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INTRODUCCIÓN 
 
 
En un entorno tan competido, saturado de amenazas que asechan contra el 
surgimiento de nuevas empresas llenas de ideas nuevas y motivaciones para 
surgir, es importante estar muy preparado en diversos aspectos que 
convierten esos obstáculos en oportunidades y fortalezas como armas para 
afrontar esa batalla diaria por ser los líderes del mercado.  
 
 
Es por esta razón de peso, que las empresas que quieran ser sostenibles en 
el tiempo deben armarse de herramientas como un adecuado plan de 
marketing que permita orientar todos los esfuerzos en una sola dirección, 
coordinando unos objetivos alcanzables y medibles, así como las estrategias 
y las tácticas para lograr sobrevivir y posicionarse en el mercado, por medio 
de un incremento de las ventas, objetivo principal de este proyecto. 
 
 
Como antecedentes de la investigación a realizar se encuentran temas como 
los trabajos de grado mencionados en los antecedentes, donde se detectó 
poco conocimiento de técnicas de marketing para el posicionamiento de la 
marca estudiada y se recomendó a la empresa realizar estrategias de 
mercadeo a corto plazo para incrementar el posicionamiento del producto. En 
otra investigación realizada en la institución universitaria Ceipa, se realizó un 
estudio de cómo se debe estructurar la organización en beneficio de 
optimizar las ventas y desarrollar el departamento de mercadeo para mejorar 
los procesos y rentabilidad de operación. El trabajo realizado para la 
empresa Freskaromas concluyó que se puede realizar un plan estratégico de 
marketing para la empresa, definiendo tácticas correctas orientadas a cumplir 
los objetivos de marketing propuestos. El trabajo realizado para la empresa 
Disaromas, determinó que la mayoría de las empresas han comprado en 
esta empresa y se ha determinado que la calidad es un factor determinante 
para las compras. 
 
 
La empresa Grupo Voltem S.A.S. ha visto la necesidad de implementar 
técnicas de marketing con el fin de ser competitivos en el mercado, por esta 
razón se formula un plan de mercadeo que permita incrementar las ventas 
del producto desengrasante tipo 1 que comercializa la empresa. 
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El significado del presente estudio es establecer un mayor número de ventas, 
soportados en un plan de mercadeo que de unas pautas orientativas para 
que la empresa sea competitiva en un entorno cambiante y cada vez más 
competido.  
 
 
El presente proyecto tiene como alcance las medianas empresas del sector 
industrial de Bogotá, planteando solamente el desarrollo de un plan de 
mercadeo para el desengrasante tipo 1 de limpieza industrial que ofrezca el 
cumplimiento de las directrices para el incremento de las ventas. 
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1. ANTECEDENTES 
 
 
Como antecedentes a la presente investigación se puede observar a nivel 
internacional  un proyecto presentado en el año 2013 a la junta directiva de la 
facultad de ciencias económicas previo a otorgarse el título de administrador 
de empresas en el grado académico de licenciado, el trabajo llamado, 
MERCADEO DIRECTO PARA EL POSICIONAMIENTO DE UNA MARCA DE 
JABÓN LÍQUIDO PARA LAVADO DE ROPA DE UNA FÁBRICA DE 
DETERGENTES Y JABONES DE LA CIUDAD CAPITAL presentada por 
Gutiérrez Villagrán Daniel Fernando en la ciudad de Guatemala, se realizó 
con el fin de conocer las necesidades e inquietudes de los clientes reales y 
potenciales y desarrollar estrategias de mercadeo directo para incrementar el 
posicionamiento de la marca en la mente de los clientes reales y 
potenciales.1 
 
 
Como conclusiones y resultados de esta investigación se puede determinar 
que la fábrica en estudio, tiene poca presencia de técnicas de mercadeo 
directo para el  posicionamiento de la marca, los clientes potenciales tienen 
desconocimiento de este tipo de jabón líquido para ropa, razón por la que no 
consumen este producto. Se recomienda a la empresa realizar estrategias de 
mercadeo a corto plazo para incrementar el posicionamiento del producto. 
 
 
A nivel nacional, se puede encontrar información relacionada con el tema. 
Para el año de 2010 fue presentado en la facultad de Posgrado de 
Administración de la Institución Universitaria Ceipa, el trabajo de Grado 
PLAN DE MERCADEO Y VENTAS PARA LA EMPRESA “SPANGEL 
PRODUCTOS BIODEGRADABLES” por Morales Cifuentes Santiago y 
Zuluaga Gallego Mónica María, Medellín Colombia.2 
 
 
                                            
1GUTÉRREZ, D. F. Mercadeo para el posicionamiento de una marca de jabón líquido de una fábrica de detergentes 
y jabones en la ciudad capital. Tesis de licenciatura. Administrador de Empresas. Guatemala.:Universidad 
de San Carlos de Guatemala, 2013. 178 p. 
 
2 MORALES, Santiago y ZULOAGA Mónica. Plan de Mercadeo y ventas para la empresa”Spangel productos 
biodegradables”. Tesis de especialización. Medellín. : Institución universitaria Ceipa, 2010. 88p. 
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Este proyecto se realizó con el objeto de dar a la empresa Spangel, 
productos biodegradables, un conocimiento técnico de cómo se debe 
estructurar la organización en beneficio de optimizar las ventas y desarrollar 
el departamento de mercadeo para mejorar los procesos y la rentabilidad de 
su operación, así, como beneficiando otras empresas con la reducción de las 
cargas contaminantes y los costos tributarios como parte de su objeto y 
responsabilidad social. Como conclusiones se pueden observar que las 
condiciones del mercado son aptas para que la empresa se consolide como 
un proveedor de soluciones para el tratamiento de aguas residuales con un 
crecimiento sostenido y sostenible, la escasa competencia directa, y las 
excelentes prestaciones de los productos. Es importante tomar control de los 
procesos de marketing y ventas con el fin de comunicar a los clientes las 
características y transformar la oferta de valor en un beneficio tangible. A 
continuación podemos observar que dentro de la investigación realizada para 
el año 2010 el trabajo presentado en la Facultad de ingeniería Industrial de la 
Universidad Tecnológica de Pereira, FORMULACIÓN DE UN PLAN 
ESTRATÉGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA “FRESKAROMAS” 
presentado por Marulanda Meza Isabel y Velázquez Gomez Ángela. Donde 
se realiza un Plan estratégico de Marketing para la empresa Freskaromas 
partiendo de un análisis de la situación actual, realizando un diagnóstico de 
la estructura organizacional, identificando oportunidades, fortalezas, 
debilidades y amenazas. Se analiza la competencia y se segmenta el 
mercado para caracterizar el consumidos, definiendo el mercado meta para 
el jabón de manos. Se plantean estrategias en cuanto a las 4P. Se construye 
un plan estratégico de marketing, se plantea el presupuesto, el cronograma y 
métodos de control. Como conclusiones se puede resaltar que se formuló un 
plan estratégico de Marketing para la empresa, definiendo tácticas correctas 
orientadas a cumplir con los objetivos de marketing propuestos. Se 
estableció la Misión, Visión, Políticas de calidad y Organigrama, herramientas 
con las que no contaba la empresa, fundamentales para la planeación 
estratégica.3 
 
 
A nivel local, para el año 2009, el trabajo realizado PLANIFICACIÓN Y 
ESTRUCTURACIÓN DE ACTIVIDADES DE MERCADEO PARA 
DISAROMAS S.A. EN LA DIVISIÓN DE FRAGANCIAS presentado elaborado 
para la Facultad de Ciencias Económicas y Administrativas de la Universidad 
Javeriana por Valderrama Tibaquirá Paula Andrea, identifica las actividades 
de mercadeo de la empresa Disaromas S.A., las cuales debe fortalecer para 
                                            
3 MARULANDA, Meza y VELASQUEZ Ángela. Formulación de un plan estratégico de marketing para la empresa 
Freskaromas. Tesis para Ingeniero Industrial. Pereira.: Universidad Tecnológica de Pereira, 247 P. 
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participar como proveedor de detergentes, limpiadores, ambientadores y 
suavizantes de la ciudad de Bogotá. El objetivo fue definir estrategias y 
planes de acción acordes a las debilidades encontradas. Para esto, se 
realizó un análisis interno de la empresa, análisis del sector, análisis de la 
industria, análisis de mercadeo. Como conclusión de esta investigación se 
pudo determinar que la mayoría de empresas investigadas ha comprado en 
Disaromas, los productos de menor porcentaje de ventas, son los 
relacionados con detergentes, y los de mayor demanda son las fragancias 
para cremas corporales, la variedad de fragancias es un elemento clave y 
por último la calidad es el factor determinante para la compra.4 
 
 
La metodología a utilizar es inicialmente, analizar la situación actual de la 
organización y con base en esto determinar la visión más amplia del mercado 
con el fin de estar preparado para las reaccionar de manera oportuna ante 
las exigencias del mercado del uso de desengrasantes. 
                                            
4 VALDERRAMA, Paula. Planificación y estructuración de actividades de mercadeo para Disaromas S.A. en la 
división de fragancias en Bogotá para el año 2009. Tesis para administrador de empresas. Bogotá. Pontificia 
Universidad Javeriana, 2008. 160 p.  
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2. DESCRIPCIÓN Y FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
 
Se ha detectado que el sector de productos de aseo presenta un oligopolio 
con una estructura empresarial muy amplia, encontrando diversidad de 
empresas nacionales como multinacionales. Una de las preocupaciones 
principales, es que los actuales clientes consigan un nuevo proveedor y a 
raíz de esto, la empresa pierda sus ingresos principales. Motivados por esta 
situación, Grupo Voltem S.A.S. decidió que es necesario encontrar la 
estrategia más adecuada para ingresar al mercado, por lo que considera muy 
importante desarrollar un plan de mercadeo para un producto llamado 
desengrasante Tipo 1, que es un desengrasante representativo de una línea 
del portafolio que ofrece la empresa y con el cual se pretende aumentar el 
bajo nivel de ventas que se vive actualmente en la compañía, ocasionado por 
diversos factores los cuales se han logrado identificar. 
 
 
De acuerdo con el diagrama causa-efecto se pueden evidenciar varios 
factores que están afectando el bajo nivel de ventas como son: 
 
 
Segmento 
 
 
Es necesario dividir el mercado en grupos uniformes más pequeños que 
tengan características y necesidades semejantes. Esto no se impone 
arbitrariamente sino que se deriva del reconocimiento de que el mercado se 
encuentra formado por subgrupos llamados segmentos, logrando de esta 
manera identificar posibles consumidores que tengan unas características 
similares, dentro y fuera del mercado meta, lo que da como resultado un 
aumento en las ventas y una mejora en la distribución del producto. 
 
 
Saturación del mercado 
 
 
Otro de los factores que están afectando sustancialmente el bajo nivel de 
ventas es la alta competencia que se encuentra en los mercados actuales, 
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razón por la que es necesario determinar un mercado objetivo que se 
estudie, se conozca y se pueda trabajar profundamente con el fin de 
desarrollar estrategias para convertir los mercados saturados en potenciales 
clientes sin rivalidades. 
 
 
Es por esta razón, que se requiere realizar un Plan de Marketing, la cual es 
una valiosa herramienta con el objetivo de identificar a los clientes, conocer a 
los competidores, determinar nuevas oportunidades de negocio y de esta 
manera aumentar el volumen de ventas de la compañía, por medio de 
estrategias y técnicas que permitan realizar un buen proceso de 
acompañamiento al vendedor para que se lleve a cabo un buen cierre del 
negocio. 
 
 
Las empresas nacionales enfrentan una pérdida de participación en el 
mercado como resultado de la difusión de las marcas de compañías 
multinacionales. Frente a esta situación, la permanencia de estas empresas 
en el mercado se ha sustentado en la orientación de su producción hacia 
líneas económicas dirigidas a segmentos de la población de menores 
ingresos. De igual forma, se han convertido en licenciatarias de la producción 
y distribución de marcas internacionales. 
 
 
Ausencia de estrategia de ventas 
 
 
Dentro de los problemas que se pueden encontrar actualmente, observamos 
una clara ausencia de la estrategia que debe existir para alcanzar los 
objetivos de la ventas, donde tiene que estar incluido, la cantidad de 
vendedores para cumplir con el punto de equilibrio, la cuota de ventas por 
vendedor, el objetivo por cada uno de los vendedores, el material publicitario 
a utilizar, el número de clientes a visitar por día, semana, mes, el 
presupuesto de gastos del departamento de ventas, entre otros. 
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Ausencia de estrategia publicitaria 
 
 
Al no conocer el mercado objetivo a donde va dirigido, no es posible conocer 
las referencias del cliente potencial para dirigir todas las estrategias de 
promoción del producto lo que no permite diseñar una campaña fuerte y 
concisa para persuadir el uso del producto que se espera encontrar, por 
medio de la implementación del Brief para su correspondiente divulgación.  
 
 
FIGURA.1 Diagrama causa-efecto 
 
 
Fuente. Elaboración propia 
 
De acuerdo con lo observado en el sector Industrial de productos de aseo se 
plantea la siguiente pregunta de investigación: ¿Qué estrategias de 
mercadeo se deben diseñar para incrementar las ventas del desengrasante 
tipo 1 en las medianas empresas de la ciudad de Bogotá? 
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PREGUNTAS DE SISTEMATIZACIÓN 
 
 
¿Qué estrategias de producto, precio, plaza y promoción permiten captar y 
fidelizar clientes potenciales para aumentar las ventas del desengrasante tipo 
1? 
 
 
¿Cuál es la ventaja competitiva que permite establecer un diferencial frente a 
la competencia dentro del segmento definido como potencial para el mercado 
del desengrasante tipo 1? 
 
 
¿Cuáles son los sectores más representativos del mercado que demandan 
mayor necesidad de producto y que ofrezcan la mayor rentabilidad para el 
negocio? 
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3. JUSTIFICACIÓN 
 
 
Con este proyecto de investigación se pretende realizar un Plan de 
Mercadeo para el desengrasante tipo 1 producido por la empresa Grupo 
Voltem S.A.S. analizando la viabilidad comercial con el fin de incrementar 
ventas y aumentar la participación del mercado frente a la competencia 
actual, implementando las estrategias correctas para cautivar a los clientes 
potenciales y el mercado al cual dirigirse. 
 
 
Como el interés de la empresa, es concentrarse en un mercado Industrial, es 
necesario tener unas directrices claras, acordes a una organización 
estructurada, capaz de cumplir con las necesidades del consumidor, por 
medio de un soporte técnico adecuado, una entrega de producto oportuna, 
unas políticas fuertes que manejen los empleados de la empresa, un 
conocimiento de la competencia, un análisis de precios acordes al mercado  
que se dirija, por lo que es muy importante contar con las herramientas que 
soporten dichos retos , anticiparse a los cambios en el entorno, lo que hace 
indispensable diseñar un modelo, donde se agrupen los objetivos, los planes 
de acción y la mejor rentabilidad buscada. 
 
 
Por lo que es fundamental entrar a hacer un análisis interno de la situación 
actual de la compañía, donde se reconozcan las fortalezas y debilidades, 
para diagnosticar cual es la metodología de trabajo a realizar.  
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4. OBJETIVOS 
 
 
4.1 Objetivo general  
 
 
Formular un plan de mercadeo que permita incrementar las ventas del 
producto Desengrasante Tipo I que comercializa la empresa Voltem S.A.S. 
 
 
4.2 Objetivos específicos 
 
 
Diseñar las estrategias de producto, precio, canal y comunicación que 
permitan generar valor para el cliente 
 
 
Realizar un diagnóstico interno y externo que permita conocer las 
debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas de la compañía para 
competir en el mercado. 
 
 
Identificar los segmentos actuales y potenciales, analizando las necesidades 
de los consumidores, definiendo las que se adapten a los recursos de la 
empresa y ofrezcan un alto crecimiento y rentabilidad al negocio. 
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5. MARCOS REFERENCIALES 
 
 
5.1 Marco teórico 
 
5.1.1. Marketing 
 
El marketing es el proceso de planear y ejecutar la concepción, fijación de precios, 
promoción y distribución de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que 
satisfagan los objetivos individuales y organizacionales.5  
 
 
El marketing tiene dos facetas, la primera es una filosofía que pone énfasis 
en la satisfacción del cliente, la segunda es una serie de actividades que se 
utilizar para implantar esa filosofía.6  
 
 
Se pueden encontrar diferentes clases de marketing: 
 
 
 Marketing al trade 
 Marketing ético 
 Marketing de servicios 
 Marketing bancario 
 Marketing directo 
 Marketing internacional 
 Marketing político 
 Marketing de productos masivos  
 Marketing industrial 
 
 
De todas las clases de marketing previamente mencionadas, se destacan 
básicamente el de consumo masivo porque es el origen de todos los otros 
tipos de marketing y su eje son las marcas. Sus grandes rubros son 
alimentación, cosmética y limpieza. Sin excluir otros como cigarrillo, 
automotores, etc. El fenómeno de masividad de este tipo de productos hace 
                                            
5 BENNETT, Peter D. Dictionary of Marketing Terms. Segunda edición. Lincoln 
Wood.:Editorial Publising Group, 1995.Página 166 
6 LAMB, Jr. Charles W. Marketing. Sexta edición. México.; Editorial internacional Thompson 
editores S.A.,año 2002.Página 6 
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necesaria la segmentación del mercado para posicionar el producto de la 
manera más definida posible.  
 
 
La diferencia entre marketing de consumo masivo e industrial es que no 
aparece el consumidor final del producto, sino que en lugar de él aparece un 
consumidor intermedio que procesará el insumo en cuestión. Aquí los 
estudios de posibles usuarios y de reemplazos de otros insumos por este, 
son las actividades más corrientes.7 
 
 
5.1.2 Marketing Industrial 
 
Debido que los productos que se manejan van dirigidos hacia los mercados 
industriales, se debe definir el Marketing Industrial como el de bienes y 
servicios enfocados a empresas comerciales, Gobierno y otras instituciones 
sin fines de lucro, para uso de los bienes y servicios que ellos, a su vez, 
producen para otros clientes industriales. En los mercados industriales, los 
bienes, por lo general, son comprados para procesamiento y consiguiente 
reventa. Lo que los consumidores industriales compran son para realizar las 
funciones con o sin fin de lucro en las que la organización está 
comprometida.8 
 
 
Un producto industrial es difícil separarlo por línea de producto, se puede 
distinguir porque la mayoría va dirigida a mercados industriales y se pueden 
dividir en ocho categorías: 
 
 
 Equipo pesado 
 Equipo liviano 
 Sistemas 
 Materias primas 
 Materiales procesados 
 Bienes de consumo 
 Componentes 
 Servicios industriales 
 
 
                                            
7 BONTA Patricio y FARBER Mario.199 preguntas sobre marketing y publicidad. 19 edición. 
Bogotá.: Editorial Norma. 1994. Página 31.  
8 ISAACSON, Rangan V.. ¿Qué es el Marketing Industrial? HARVARD BUSINESS SCHOOL 
3 edición. Nueva York. Ed. Amacon. Página 1-14)  
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Es importante tener en cuenta el marketing industrial porque no es lo mismo 
que el marketing para el consumidor, Según Dwyer9 “no es lo mismo 
comercializar productos o servicios con otras compañías, cuerpos del 
gobierno y otras instituciones” Hay tres razones por las que se debe 
estudiarlo: 
 
 
 La mayoría de los profesionales trabajan el marketing B2C business to 
consumer, pero las empresas se han dado cuenta de la necesidad de 
abrirse al mercado y de ahí la importancia de estudiar el marketing B2B 
Business to Business.  
 Las compras de las organizaciones ofrecen más de la mitad de la 
actividad económica en los países industrializados.  
 El marketing entre empresas es único, la manera en que compran las 
organizaciones es totalmente diferente a la manera que compran los 
consumidores. 
 
 
Para entender más a fondo la necesidad de estudiar el marketing industrial, 
se puede citar a autores como Corey10 donde mencionan que el marketing 
industrial presenta unas características únicas, con un grupo reducido de 
compradores y una interdependencia entre el comprador y el vendedor. Se 
pueden identificar cuatro diferencias clave entre el B2B Y B2C : 
 
 
 Perspectiva de tiempo: La relación entre el comprador y el proveedor es 
de mayor duración e intensidad, es cercana, compleja y orientada a 
largo plazo 
 Rol del Consumidor: El comprador es activo, mientras en el marketing 
tradicional el comprador es pasivo. 
 Característica y estructura del mercado: Los mercados son 
concentrados y domina la estabilidad, evitándose el cambio 
 La unidad relevante de análisis: Es la interacción del proveedor y 
comprador en el tiempo. 
 
 
 
 
 
 
                                            
9 DWYER, F. Robert y Tanner, John F. Marketing industrial. 3° ed. McGraw-Hill,  
2007. 
10 COREY, Raymond. Industrial Marketing.: Englewood.: Prentice Hall. 1987 
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Según Dwyer, 11 hay 5 aspectos que diferencian el marketing B2B 
 
Tabla 1.Aspectos que diferencian el marketing B2B 
 
Relaciones 
comprador 
vendedor 
Canales de 
distribución 
más cortos 
Énfasis en la 
venta 
personal 
Integración 
de la web 
Estrategias 
promocionales 
únicas 
 
Relaciones 
estrechas 
 
No hay 
intermediarios 
 
Comunicación 
directa 
 
La web es la 
protagonista 
de la 
comunicación 
Centro de compra 
son las ferias 
comerciales o 
exposiciones 
Contratos a 
largo plazo 
Relación más 
cercana 
Procedimientos 
de compra 
complejos 
  
Relaciones 
basadas en 
la confianza y 
el 
desempeño 
demostrado 
 Se pueden 
hacer cambios 
de productos y 
precios 
  
 
Fuente. DWYER, F. Robert Y TANNER, John F 
 
 
Una característica importante del marketing industrial es que los 
compradores a diferencia de los consumidores compran para múltiples 
operaciones en múltiples ubicaciones.  
 
 
Las compras industriales por lo general son más racionales, y basadas en 
características de desempeño y beneficios buscados por el consumidor. Los 
compradores industriales tienen requerimientos económicos, no deseos. Un 
producto industrial no hace a nadie verse mejor, y su valor estético no es 
significativo. Un producto industrial es comprado para ayudar al usuario a 
fabricar, distribuir o vender más efectivamente. 
 
 
 
 
 
                                            
11 DWYER, F. Robert y TANNER, John F. Marketing industrial. 3° ed. McGraw-Hill,  
2007. 
18 
 
5.1.2.1. Diferencias en la mezcla de mercadeo 
 
 
Dadas las características distintivas de los nexos internos y externos, la 
formulación y ejecución de la mezcla de mercadeo presenta diferentes 
desafíos en los mercados industriales más que en los de consumo. Por lo 
que es importante tener en cuenta los siguientes aspectos: 
 
 
 Selección y desarrollo del mercado. Como los productos industriales 
son por lo general técnicamente complejos y pueden requerir un cambio 
en las operaciones del comprador, esto llega solamente después de 
diversas pruebas de aplicación y análisis de productividad. Muchos 
comercializadores industriales crean y construyen un mercado para sus 
productos. 
 Segmentación del mercado. Los mercados industriales están por 
características de la industria, cantidades compradas o requisitos 
técnicos. Aquí la fuerza de ventas es la que hace la visita y ofrece los 
productos. 
 Publicidad. Los comercializadores industriales por lo general hacen 
publicidad para comunicar un precio determinado e información sobre el 
funcionamiento. La imagen de la marca se logra por combinación de 
calidad de producto y servicio que acompaña la entrega e instalación de 
producto. Generalmente los comercializadores asisten a exposiciones 
para comunicar información de los nuevos productos  
 Determinación del precio. La comercialización industrial fija sus precios 
basado en tres métodos. Determinación del precio más margen, o por 
licitación competitiva y por listas de precios publicadas. 
 Producto. Se tienen en cuenta características de producto, propiedades 
funcionales y tecnología. 
 Canales de distribución. Las bases de clientes son limitadas, haciendo 
que sea económicamente viable llegar a un segmento de usuarios 
finales, especialmente los grandes en forma directa.12 
 
 
5.1.2.2. Tipos de Mercados industriales 
 
 
Dentro de las diferencias que se encuentran en los dos tipos de mercado, se 
observa que los individuos compran artículos para uso personal, mientras los 
                                            
12 ISAACSON, Rangan V.. ¿Qué es el Marketing Industrial? HARVARD BUSINESS 
SCHOOL.rev. 23 de septiembre de 1994. 
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clientes industriales no compran para sí mismos. También influyen otros 
factores aparte de la necesidad como son: 
 
 
 Tipos de clientes de empresas. 
 
 
o Compañías que consumen. Abarcan los fabricantes de equipo 
original (FEO) y los usuarios. Las empresas FEO son aquellas que 
compran un producto como insumo. Las empresas usuario son las 
empresas que utilizan el producto como consumidor final. Según 
Czinkota13 los fabricantes son los compradores más importantes, 
porque gastan grandes sumas de dinero y están concentrados 
geográficamente. 
o Dependencias Gubernamentales. Pueden corresponder a carácter 
nacional o local, y realizan compras de todo tipo de bien. 
o Instituciones. Abarca hospitales, escuelas, colegios, 
universidades, etc. Y generalmente utilizan procedimientos de 
compra menos estandarizados. 
o Revendedores o Comercializadores. Comprenden a los mayoristas 
y  distribuidores industriales. 
 
 
 Tipos de producto. 
 
Los productos se basan en el tipo de la organización que los compra y 
su propósito de uso. Existen los productos utilizados en el artículo final, 
como son las materias primas, material manufacturado, partes 
componentes, partes FEO y montajes. 
 
Los productos facilitadores simplifican a la compañía el logro de los 
objetivos, pero no son partes del producto final. Pueden ser, 
herramientas ligeras, de mano, instalaciones, y artículos MRO 
(productos para mantenimiento, reparación y operaciones) o conocidos 
como suministros. 
 
 
 
 
 
 
                                            
13 CZINKOTA, Michael R. “et al”. Marketing Best Practices. 1° ed., 2000. Pp. 176 – 
201. 
 
20 
 
5.1.2.3. Segmentación en el marketing industrial 
 
 
En la tabla 2 Se pueden observar las principales variables de segmentación 
para B2B donde los clientes industriales se interesan por características 
como el tamaño, la industria y la ubicación, correspondientes a las variables 
demográficas de estos clientes. Y así como en los mercados de consumos, 
también se pueden aplicar variables psicográficas y de personalidad.  
 
 
Tabla 2. Principales variables de segmentación en los mercados industriales 
 
 
 
Fuente: LEHMANN, D. y WINER, R. administración del producto 
 
 
5.1.2.4. Comportamiento del comprador industrial 
 
 
Es muy importante para la empresa proveedora conocer muy bien a su 
cliente y saber de qué manera toma las decisiones de compra para la 
empresa. 
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5.1.2.4.1 Teorías del comportamiento del comprador 
 
 
Se debe notar que aunque el cliente es una organización, las personas son 
las que toman la decisión de compra. Hay cuatro teorías que pueden influir el 
proceso de toma de decisión racional: 
 
 Teoría medición-recompensa: los compradores se motivan por 
recompensas intrínsecas, como por ejemplo seguimiento de la 
satisfacción. Y recompensas extrínsecas, como salarios y ascensos.  
 Teoría de la elección del comportamiento: Determina los pasos que 
tienen los compradores para decidir qué actividades realizarán para 
realizar la compra. 
 Teoría de la función. Describe las funciones que pueden adoptar 
cuando hay más de una persona implicada en la compra. En las 
compras organizacionales, existen. Un iniciador, el cual identifica la 
necesidad y empieza el proceso de compra, el contralor, el cual 
establece el presupuesto de la compra, el agente de compras, el cual 
realiza la adquisición, los influenciadores, que son los que buscan 
afectar la decisión final del tomador de decisiones, usuarios, y son los 
que presentan la necesidad a satisfacer, los controladores de 
información, y son los que controlan la entrada o salida de la 
información del grupo de compra, y por último, el tomador de la decisión 
final. 
 
5.1.2.5. Proceso de compra organizacional 
 
 Reconocimiento del problema. El proceso comienza cuando alguien 
identifica el requerimiento para la solución de un problema 
 Descripción general de la necesidad. Los miembros de la organización 
determinan como se puede dar solución al problema. 
 Descripción detallada de las especificaciones del producto. Se describe 
de manera técnica y precisa el ítem requerido 
 Búsqueda de un proveedor. Luego de determinar que se quiere, se 
procede a buscar el proveedor que satisfaga esta necesidad. 
 Adquisición y análisis de la propuesta. Se revisan las posibles 
propuestas para determinar la que mejor se acomode a la necesidad a 
satisfacer. 
 Selección de proveedor.  
 
 
 
5.1.3. Investigación de mercados  
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Es importante mencionar que para la investigación en marketing industrial es 
muy útil la observación en campo, centrándose en etapas como compra-
empaque-recepción-instalación-entrenamiento del usuario-uso del producto-
relocalización del producto-reciclado del producto. Pero se debe comenzar 
siempre por el uso del producto. Y por último, luego de la observación, se 
debe realizar un briefing para dejar claro lo que se va a realizar. 
 
 
5.1.4. Supply Chain 
 
 
Para comprender al comprador industrial se debe tener en cuenta la cadena 
de valor industrial donde existen cuatro partes: 
 
 
 Proveedores 
 Intermediarios 
 Usuario final o consumidor 
 Influenciadores 
 
 
Según Czinkota14 la técnica management supply chain sirve para relacionar 
las operaciones de un fabricante con las de todos los proveedores 
estratégicos, intermediarios y compradores, mejorando eficiencia y 
efectividad, en cuanto a rapidez, precisión, y entrega a través de una fuerte 
relación con el proveedor. 
 
 
5.1.5. Plan de Mercadeo 
 
Un buen plan de mercadeo puede permitirle definir la forma de dirigirse a sus 
clientes actuales y de atraer a otros. También puede ayudarle a decidir a qué 
tipos de clientes debe orientarse, como ponerse en contacto con ellos y 
cómo realizar un seguimiento de los resultados con el fin de averiguar los 
métodos que contribuirían a aumentar su volumen de negocio.15 
 
                                            
14 CZINKOTA, Michael R. “et al”. Marketing Best Practices. 1° ed., 2000. Pp. 176 – 
201. 
 
15 Plan de mercadeo [en línea].Microsoft para empresas y profesionales. Disponible en 
internet. : www.microsoft.com/spain/empresas/formacion/ventas-marketing. 
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Según la American Mercadeo Asociación (A.M.A.), el plan de mercadeo es un 
documento compuesto por un análisis de la situación de mercadotecnia actual, 
el análisis de las oportunidades y amenazas, los objetivos de mercadotecnia, la 
estrategia de mercadotecnia, los programas de acción y los ingresos 
proyectados (el estado proyectado de pérdidas y utilidades). Este plan puede ser 
la única declaración de la dirección estratégica de un negocio, pero es más 
probable que se aplique solamente a una marca de fábrica o a un producto 
específico. En última situación, el plan de mercadeo es un mecanismo de la 
puesta en práctica que se integra dentro de un plan de negocio estratégico 
total16 
 
 
Para lograr desarrollar el plan de mercadeo es necesario realizar una 
planificación, mediante el diseño de planes generales y específicos con el fin 
de determinar las acciones que se requieran para determinar los mejores 
resultados, posibilitando la manera más adecuada de desarrollar los 
objetivos planteados. “Conforme las empresas cambian, también evoluciona 
su organización de marketing. El marketing ya no es un departamento de la 
empresa encargado de una serie limitada de tareas, sino que es un 
compromiso de toda la organización. El marketing dirige la visión, la misión y 
la planeación estratégica de la compañía 
 
 
La planeación estratégica es el proceso de crear y mantener una coherencia 
estratégica entre las metas y capacidades de la organización y sus 
oportunidades de marketing cambiantes17 
 
 
Para que se cumpla con una adecuada estrategia se deben colocar unos 
objetivos comerciales, de acuerdo con el diagnóstico fijado por la empresa, 
estos objetivos deben ser medibles y alcanzables durante el tiempo.  
 
 
5.1.5.1. Etapas de la elaboración del plan de mercadeo. 
 
 
 Análisis de la situación: Es necesario realizar un análisis de la 
situación tanto a nivel interno como a nivel externo, teniendo en 
cuenta la influencia de diversos factores que deben estudiarse 
detalladamente e identificar cómo pueden llegar a afectar o beneficiar 
la empresa.  
                                            
16 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Mercadeo, 6 ed. Ciudad de 
México: Prentice Hall, 2003, p. 533-546.  
17 KOTLER, Philip y KELLER, Kevin. Dirección de marketing. Edición 12 Prentice Hall. 
México S.A. De C.V. año 2006. Pág. 41 
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 Diagnóstico: Definir la misión de la organización: Consiste en crear la 
misión de la compañía o en algunos casos verificar que la actual sigue 
abarcando los objetivos de la misma frente a la competencia. 
 
 
 Objetivos: Objetivos de ventas, los cuales se pueden medir en 
términos de facturación o ingresos. Objetivos de rentabilidad comercial, 
donde se relacionen ventas con recursos utilizados. Objetivos 
cualitativos como reconocimiento de marca, satisfacción del cliente o 
percepción del servicio. En el momento de citar los objetivos estos 
deben indicar que se quiere,  cuanto se quiere y para cuando se 
quieren lograr. Por ejemplo: Aumentar las unidades de desengrasante 
tipo 1 vendidas con respecto a las del año 2013 durante los próximos 
tres años. 
 
 
 Estrategias: Para alcanzar los objetivos establecidos es importante 
determinar las estrategias comerciales, como pueden ser:  
Estrategia de segmentación, que nos indicará el público objetivo 
preferente al que nos dirigimos. Estrategia de posicionamiento, que nos 
informará de la imagen que deseamos tener entre nuestro público 
objetivo en comparación a los competidores. Se trata, en otras 
palabras, de determinar qué razón o razones vamos a respaldar para 
que nuestros clientes potenciales nos prefieran frente a los 
competidores. Estrategias de producto y marca. Es la imagen que 
queremos proyectar de la empresa. Estrategias de precio. Es el valor 
que queremos proyectar con nuestro producto, puede ser menor a 
mayor al de la competencia. Estrategias de distribución. Es la manera 
cómo vamos a entregar el producto al consumidor final, con el máximo 
rendimiento de costos y tiempo. Estrategias de comunicación. Es la 
manera como se informará el producto y como se dará a conocer al 
público objetivo.18 
  
  
5.2 Marco conceptual 
 
 Detergente. Es Toda sustancia o preparado que contenga agentes 
tensioactivos u otros agentes tensioactivos, que se utilicen en procesos 
de lavado y limpieza. Los detergentes podrán adoptar cualquier forma 
                                            
18 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Mercadeo, 6 ed. Ciudad de 
México: Prentice Hall, 2003, p. 549  
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(líquido, polvos, pasta, barra, pastilla, formas moldeadas, etc.) y ser 
comercializados para uso doméstico, institucional o industrial.19  
 
 
También se considerarán incluidos en esta definición los siguientes 
productos:  
 
 
o Preparado auxiliar para el lavado Detergente destinado al 
prelavado, aclarado o blanqueo de ropa, ropa de casa, etc. 
o Preparado de limpieza. Detergente destinado a limpiadores 
domésticos generales o a la limpieza de otras superficies 
(materiales, productos, maquinaria, artefactos mecánicos, medios 
de transporte y equipo relacionado, instrumentos, aparatos, etc.).  
o Otros preparados de limpieza y lavado. Detergentes destinados a 
cualquier otro proceso de lavado o limpieza.20 
 
 
 Biodegradabilidad: Susceptibilidad que tiene un compuesto o una 
sustancia química de ser descompuesta por microorganismos. Un factor 
importante de la biodegradabilidad es la velocidad con que las 
bacterias, los factores naturales del medio ambiente o ambos, pueden 
descomponer químicamente dichos compuestos o sustancias químicas. 
21 
 
 Promoción. Es el conjunto de técnicas integradas en el plan anual 
marketing para alcanzar objetivos específicos, a través de diferentes 
estímulos y acciones limitadas en el tiempo y espacio, orientadas a 
públicos determinados.22 
 
 Target. Es el público objetivo al que va dirigida la campaña, para definir 
un target dentro del universo se utilizan las mismas herramientas que 
se utilizan en la segmentación.23 
 
 
 Brief. Quiere decir breve. Es un resúmen de los elementos más 
relevantes de la marca para dar punto inicial a un proceso que puede 
                                            
19 ICONTEC. Biodegradabilidad de ingredientes tensioactivos de detergentes y de otros 
productos de limpieza. Especificaciones. END 0065. Bogotá:2011 
20 ICONTEC. Biodegradabilidad de ingredientes tensioactivos de detergentes y de otros 
productos de limpieza. Especificaciones. END 0065. Bogotá:2011 
21 Ibid., pag. 24 
22 BONTA, Patricio y FARBER Mario.199 preguntas sobre el marketing y publicidad. Edición 
19.: Editorial norma. Bogotá. 1994. Pág. 44: 
23 Ibid. Pág. 145 
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ser desarrollo que de packaging, de fórmula, una promoción, una 
investigación de mercado o una campaña publicitaria.24 
 
 
5.3 Marco legal 
 
 
Los productos de limpieza Industrial e Institucional que maneja la Empresa 
Grupo Voltem S.A.S. se encuentran reglamentados bajo la circular expedida 
por el ente regulatorio del Invima25   
 
 
Para entender cuál es la normatividad aplicable para cada uno de los 
productos de aseo, higiene, limpieza, desinfección o esterilización se 
requiere diferenciar  aquellos de uso doméstico de los de uso industrial: 
Producto de aseo, higiene y limpieza de uso industrial: 
 
 
“Es aquella formulación cuya función principal es remover la suciedad y 
propender por el cuidado de la maquinaria industrial e instalaciones, centros 
educativos, hospitalarios, etc., que cumple los siguientes requisitos: 
 
 
 Mercado: No está dirigido a productos de aseo, higiene y limpieza de 
uso doméstico. 
 Sistema de distribución y comercialización: Esta dirigido única y 
exclusivamente al sector industrial. 
 Composición: La cantidad de ingrediente activo es diferente en cuanto a 
concentración, con respecto a los productos de aseo, higiene y limpieza 
de uso doméstico. 
 Uso del producto: Se realiza única y exclusivamente a través de 
máquinas, equipos o personal especializados. 
 
Estos productos no se encuentran regulados dentro de un régimen de 
registros sanitarios, siempre y cuando se cumplan todas las 4 características 
anteriores.26 
 
                                            
24 Ibid. Pág. 132 
 
25 Circular Externa DG-0100-284 del 23/10/2002.[on line] Dirección General INVIMA 
26Página secretaria de salud. Bogotá. [on line] 
(http://www.saludcapital.gov.co/sitios/SectorBelleza/Paginas/Normatividadparaproductosdea
seo, s.f.) 
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Actualmente la tendencia industrial busca que los productos sean amigables 
al medio ambiente, por lo que se trabaja bajo la normatividad que se 
enmarca en la implementación del esquema del Sello Ambiental Colombiano, 
cuya reglamentación de uso se estableció mediante la Resolución 1555 de 
2005 de los Ministerios de Ambiente, Vivienda y Desarrollo Territorial, y de 
Comercio, Industria y Turismo Dentro de este contexto, los objetivos 
primordiales del Sello Ambiental Colombiano son:  
 
 
Crear una herramienta informativa y comercial para diferenciar los productos 
que comparativamente presenten un mejor desempeño ambiental.27 
Incentivar el crecimiento del mercado nacional para este tipo de productos.  
Promover un cambio hacia los productos ambientalmente amigables en las 
preferencias de compra de los consumidores.  
 
 
Facilitar el acceso al mercado y mejorar la imagen de los productos con un 
mejor desempeño ambiental. Promover el uso y el desarrollo de procesos, 
técnicas y tecnologías limpias o sostenibles. 
 
 
 
                                            
27 ICONTEC. Norma técnica colombiana 5131. Año 2011 
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6. ALCANCE DEL PROYECTO 
 
La investigación se realizará a las Medianas empresas del sector industrial 
de la ciudad de Bogotá 
 
Plantea solamente el desarrollo de un plan de mercadeo para el 
desengrasante tipo 1 de limpieza Industrial  de la empresa Grupo Voltem 
S.A.S. 
 
Persigue el aumento de las ventas de la empresa Grupo Voltem S.A.S. 
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7. METODOLOGIA 
7.1Tipo de la investigación 
La presente investigación es Descriptiva porque  para las etapas iniciales del 
proceso se deben obtener unas nociones preliminares de la situación, en el 
caso del plan de mercadeo para la empresa Grupo Voltem S.A.S.  
De corte Cuantitativo con el fin de recopilar datos del sector industrial por 
medio de una encuesta con el objetivo de establecer una visión exacta del 
mercado, donde se evaluarán los consumidores con respecto a los 
productos, el comportamiento de los consumidores con respecto a los 
productos de la competencia y la determinación de las características 
socioeconómicas y demográficas. 
 
7.2 Población 
La población es la principal fuerza demográfica donde las empresas deben 
concentrar sus esfuerzos puesto que tienen una o varias características o 
atributos comunes. 
 
Tabla 3. Características de la población de estudio 
ELEMENTOS medianas empresas del sector industrial de Bogotá  
UNIDADES DE MUESTREO personal encargado de tomar la decisión de 
compra de suministros 
EXTENSION sector industrial de la ciudad de Bogotá 
TIEMPO 25 de Septiembre a 12 de Octubre de 2014 
Fuente. Elaboración propia 
 
7.3 Diseño de la muestra 
La técnica a utilizar es el muestreo Probabilístico, específicamente el 
Muestreo Aleatorio Simple, debido que cada empresa tiene la misma 
probabilidad de ser seleccionada como sujeto, porque es representativa de la 
población total ya que cuenta con infraestructura similar, en cuanto a 
espacios, maquinaria, nivel de ingresos, procesos de compra y frecuencia de 
uso. 
7.4Tamaño de la muestra 
Para la elección del tamaño de la muestra se hace necesario determinar la 
población a estudiar, por lo que se deben determinar las variables a analizar.  
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Todas estas industrias presentan una característica común, y es el de tener 
grandes instalaciones que requieren de limpieza diaria, así como la 
posibilidad de limpieza para sus equipos. 
 
Las empresas se depuraron, por nivel de ingresos y número de empleados, 
catalogándolas como mediana empresa, y por sector económico, obteniendo 
como resultado las empresas de transporte de carga pesada, manufacturas 
de Plástico y Manufactura General. 
 
 N=Población total 215 Industrias 
 e =error de estimación 0,06  
 Z=Margen de confiabilidad de la encuesta 95%=1.96 
 S=Desviación estándar =0,8 
n0= Primera aproximación si la muestra fuera infinita 
n= tamaño de la muestra 
 
Entonces: 
 
n0=N P (1-P)/(N-1)(E/Z)2 + P(1-P) 
n0=215X(0,5)x(0,5) / 214(0,045/1,96)2 + (0,5)x(0,5) =   
 n0=53,75/0,362 
n0=148 
Cuando el muestreo es sin reemplazo a partir de una población finita, como 
en este caso, “se requiere la corrección por población finita.  
A este tamaño de muestra se le aplicó el factor de corrección por finitud, con 
base en el universo”, quedando la muestra de empresas a trabajar en esta 
tesis 
 
n= n0 /(1+ n0/N) 
n=148/(1+148/215)  
n=148/(1+0,44) 
n=148/1,68 
n=88 
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8. TÉCNICAS E INSTRUMENTO 
 
8.1 Fuentes e información 
En la siguiente tabla se toman los objetivos específicos de la investigación y 
se establece la información que se necesita indagar y las fuentes tanto 
primarias como secundarias para recopilarlas. 
 
TABLA 4. INFORMACIÓN REQUERIDA PARA LA INVESTIGACIÓN 
OBJETIVOS ESPECIFICOS INFORMACION NECESARIA FUENTES DE 
INFORMACION 
Diseñar las estrategias de 
producto, precio, canal y 
comunicación que permitan 
generar valor para el cliente 
 
Identificación de: 
1. Fortalezas Debilidades 
de la compañía. 
2. Oportunidades y 
Amenazas del mercado. 
 
Fuentes primarias  
Encuesta 
Referenciación industrial 
Experiencia en el sector 
Fuentes secundarias 
Superintendencia de 
sociedades 
Invima 
Secretaria del medio 
ambiente 
 
Realizar un diagnóstico interno y 
externo que permita conocer las 
debilidades, fortalezas, 
oportunidades y amenazas de la 
compañía para competir en el 
mercado. 
 
Información técnica y diferenciales 
relacionados con el  producto, con 
referencia a los precios, canales de 
distribución, promoción, vente, 
postventa, características de la 
competencia y de los distribuidores, y 
estandarización del proceso. 
Diagnóstico FODA 
Estudio del consumidor. 
Industrial, Observación de la 
competencia industrial. 
Estudio del distribuidor. de 
productos de aseo. Estudio de 
los proveedores industriales. 
Página web de la 
competencia. Revistas 
industriales y Otras fuentes 
secundarias. 
Identificar los segmentos actuales 
y potenciales, analizando las 
necesidades de los 
consumidores, definiendo las que 
se adapten a los recursos de la 
empresa y ofrezcan un alto 
crecimiento y rentabilidad al 
negocio. 
 
Conocer la cadena productiva 
Participación en el mercado 
Propiedades diferenciales del producto 
frente a los competidores 
Segmentación del mercado 
  
Encuesta Observación del 
comportamiento de la 
industria de productos de 
aseo. 
Fuente. Elaboración propia 1 
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8.2 Técnicas e instrumento 
La metodología para realizar la investigación es de corte cuantitativo, se 
utilizará la encuesta y el instrumento es el cuestionario a ser aplicado a la 
muestra representativa. 
 
Tabla 5.Ficha técnica de la encuesta 
UNIVERSO Medianas empresas del sector industrial 
UNIDAD DE MUESTREO Personal encargado de la compra de suministros 
FECHA  5 de octubre de 2014 
TIPO DE MUESTREO Muestreo Aleatorio simple (M.A.S.) 
AREA DE COBERTURA Ciudad de Bogotá 
TAMAÑO DE LA MUESTRA 88 Empresas del sector industrial , dedicados a la 
fabricación de artículos de Plástico, empresas de 
transporte de carga pesada y manufactura en general 
OBJETIVO DE LA ENCUESTA Identificar la aceptación y posibles usos del 
desengrasante tipo 1 en el segmento de mercado 
industrial. 
TEMA AL QUE SE REFIERE Identificar los atributos más importantes que el cliente 
espera obtener al utilizar un desengrasante. 
NUMERO DE PREGUNTAS 
FORMULADAS 
15 preguntas 
Fuente. Elaboración propia 
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9. FASES DE INVESTIGACIÓN  
 
Para el desarrollo de la investigación se llevaron a cargo las siguientes fases: 
 
TABLA 6. ETAPAS DE LA INVESTIGACIÓN 
PRIMERA FASE Diseñar la investigación que se va a realizar 
SEGUNDA FASE Diseñar la encuesta que se va a aplicar  
TERCERA FASE Se recopilara la información obtenida de las 
encuestas en el sector industrial 
CUARTA FASE Elaborar el informe final con conclusiones y 
recomendaciones 
Fuente. Elaboración propia  
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10. CRONOGRAMA 
A continuación se presenta el cronograma de actividades del presente 
estudio: 
 
Tabla 7. Cronograma de actividades 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4
planeacion
Planear el tiempo y 
fases de la 
investigacion 
formulacion del proyecto 
de investigacion
Construccion del 
marco teorico
Elaboracion y Validacion 
del 
instrumento:derrotero 
sesiones de grupo y 
cuestionario
Construir los 
instrumentos 
indicados para la 
recoleccion de la 
informacion
recoleccion de la 
informacion
Aplicación de los 
instrumentos a la 
muestra estipulada en 
la investigacion
organización de la 
informacion
Organizar y procesar la 
información 
recolectada
analisis de la informacion
Análisis de la 
informacion 
recolectada a través de 
los diferentes 
paquetes estadisticos
interpretacion 
Interpretar y 
conceptualizar la 
informacion 
recolectada
conclusiones
Reconocer el proceso y 
sus resultados
sugerencias
Contribucion para las 
proximas 
investigaciones 
relacionadas
presentacion final
Presentacion del 
proyecto final a la 
directora de tesis
sustentacion
Sustentacion al comité
JUNIO JULIOMAYOABRIL AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE
2014
DESCRIPCION ACTIVIDAD OBJETIVO NOVIEMBREDICIEMBRE
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11. CONTEXTUALIZACIÓN EMPRESARIAL  
 
10.1. Reseña Histórica 
Grupo Voltem S.A.S. es una empresa colombiana creada el 13 de octubre de 
2011 cuya función principal es la Fabricación y Comercialización de 
productos de Aseo a nivel Industrial e Institucional, buscando satisfacer las 
necesidades de un grupo objetivo constituido por el sector industrial de 
Bogotá. Los industriales a los que llegaremos en un comienzo son empresas 
medianas del sector manufacturero de fabricación de Artículos de Plástico y 
transporte de carga pesada. 
Estas industrias normalmente tienen una relación directa con el consumo de 
desengrasantes por las materias primas que trabajan, un tránsito constante 
de personal por sus establecimientos y el requerimiento indispensable de 
mantener su área, superficies y herramientas de trabajo en óptimas 
condiciones de limpieza; además cuentan con personal capacitado para las 
labores de aseo que requieren, con lo cual se puede garantizar el buen 
manejo de los productos y por lo tanto la mayor eficiencia de los mismos. 
 
10.2. Misión  
Ofrecer productos de limpieza a nivel Industrial respaldados por asesoría 
técnica, que cumplan con las expectativas de  nuestros clientes 
desarrollando productos de óptima calidad y entrega oportuna. 
 
10.3. Visión 
Posicionarnos en los próximos 10 años como la empresa de productos 
industriales de limpieza para el sector de Alimentos, Agroindustria e Industria 
en general con mejor respaldo técnico  de calidad y entrega oportuna del 
mercado, logrando una participación en las cinco empresas líderes del 
sector. 
  
10.4. Principios y/o valores.  
 Responsabilidad y cumplimiento  
 Calidad total que reúna las condiciones para satisfacer las expectativas 
de nuestros clientes 
 Respaldo técnico y asesoría para una adecuada utilización de nuestros 
productos 
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 Compromiso con el mejoramiento contínuo de nuestros procesos para 
ofrecer el mejor producto 
 Honestidad y confiabilidad 
37 
 
12. ANÁLISIS SITUACIONAL  
 
12.1. ANÁLISIS DEL MACROENTORNO 
 
12.1.1. Análisis entorno político. 
La economía para el año 2014 crecerá aproximadamente del 4.3 al 4.5%, convirtiéndose 
en el dato más alto para este indicador desde finales de 2011. 
La economía colombiana tiene una perspectiva favorable ante los cambios en el 
panorama internacional, al menos así lo cree el director ejecutivo de Fedesarrollo, 
Leonardo Villar 28 
Apoyo a las PYMES por medio de la ley 550 
Cómo afecta a la empresa. 
Si el gobierno nacional apoya a las microempresas la economía ofrecerá un 
entorno más estable que favorecerá la comercialización y adquisición de 
insumos para la producción de desengrasantes tipo 
 
12.1.2. Análisis entorno económico 
La tasa de interés se ha mantenido en un 3,25% manteniendo su nivel más bajo desde 
enero del 2011. 
Producto interno bruto es del 4.3% 
Índice de precios al consumidor es del 0.09% 
Tasa de desempleo para 2014 es de 8.8%29 
El TLC debe ser usado para movilizar a todos los actores de la 
competitividad regional y elevar los estándares para ser de clase mundial.  
 
Cómo afecta a la empresa. 
Si las tasas de interés continúan estables, la empresa podrá financiarse y adquirir capital 
para poder hacer inversiones en infraestructura y tecnología.  
En la actualidad el TLC puede afectar o favorecer porque pueden ingresar 
productos a más bajos precios y muy competitivos, sin embargo se abre la 
posibilidad explorar nuevos mercados donde nuestras ventajas diferenciales 
nos hagan competitivos. 
 
                                            
28 VILLAR Gomez. Director Ejecutivo Tendencia económica informe mensual Fedesarrollo. 
Diciembre de 2013. Bogotá  
29 Ibid., Pág 3-7 
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12.1.3. Análisis entorno social y demográfico. 
Mayor cantidad de grupos poblacionales con acceso a internet.  
Crecimiento de la población colombiana Actualmente 47.706.400 a 2014 
según DANE.  
El FEM (Fondo Económico Mundial) ve como los mayores puntos débiles de 
Colombia, la formación y la educación superior, el desarrollo de mercados 
financieros, nivel de competencia dentro del país, la preparación tecnológica 
y el mercado laboral, se resalta el rezago en infraestructura, indicador en el 
que Colombia se ubica en el puesto 85. 
 
Cómo afecta a la empresa. 
La empresa se ve afectada por la deficiente infraestructura con que cuenta el país porque 
influye en los aspectos logísticos desde el punto de vista de importaciones de insumos, y 
entregas de productos terminados 
 
12.1.4. Análisis entorno tecnológico. 
Colombia lleva cuatro años consecutivos situado en la misma posición (68) del Índice de 
Competitividad Global elaborado por el Foro Económico Mundial (FEM).”, explica la 
presidenta del Consejo Privado para la Competitividad, Rosario Córdoba. Aprovechar  los 
bajos costos de publicidad por internet. Fácil acceso para la implementación de páginas 
web. Proliferación del E-Commerce 
 
Cómo afecta a la empresa. 
La empresa no se encuentra vinculada a páginas publicitarias de consulta industrial 
donde se puedan promocionar los productos 
 
12.1.5. Análisis entorno ecológico 
Entre los instrumentos de gestión de riesgos, se encuentran las normas sobre las 
concentraciones máximas permitidas de contaminantes en el aire y el agua, y sobre los 
niveles máximos de contaminantes prioritarios en los residuos; las concentraciones 
máximas de ciertas sustancias químicas en lugares de trabajo; los niveles máximos de 
contaminantes en los alimentos, y la concentración máxima permitida (10%) de 
sustancias no biodegradables en los detergentes. según decreto 1494 de 1984 
 
Cómo afecta a la empresa. 
La empresa como proveedora de productos biodegradables de limpieza contribuye a que 
los consumidores cumplan con los requerimientos de ley, y bajen sus cobros de tasas 
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retributivas por el cumplimiento de los lineamientos de ley que aporta sostenibilidad 
ambiental 
 
 
 
12.1.6. Análisis entorno geográfico 
En la actualidad, el sector Industrial está siendo trasladado a los sectores aledaños de la 
capital del país, con el fin de dar cumplimiento al plan de ordenamiento territorial, 
disminuyendo los impuestos e incentivando a la industria a su traslado. 
 
Cómo afecta a la empresa. 
Debido a la ubicación actual de la empresa, se verá afectada a mediano plazo porque a 
nivel logístico dependerá de mayores desplazamientos para realizar la entrega de los 
productos. 
 
12.2. ANÁLISIS DEL ENTORNO OPERATIVO  
 
12.2.1 Rivalidad entre los competidores del sector 
El impacto es medio alto porque el sector de aseo se encuentra saturado 
tanto por empresas legalizadas, como informales, lo que genera que se 
compita mucho en precios. Las grandes empresas bajan precios por tener 
economías de escala, mientras las empresas informales bajan precios por no 
pagar impuestos, mano de obra no calificada, costos de instalaciones. La 
diferenciación del producto es muy escasa, los productos en general tienen 
la misma función y su diferenciación se basa en el servicio ofrecido al cliente, 
como forma de utilización del producto o servicio técnico. Empresas que 
pueden ser competencia como: Sparcol, Laboratorios Briller, Cleanshester, 
Comproind, Praxis laboratorios. 
12.2.2 Amenaza de competidores o nuevos entrantes 
El impacto es alto porque de acuerdo con la regulación normativa, existen métodos de 
contención donde se requieren medidas higiénicas, técnicas y locativas para los 
establecimientos productores regulados por el Invima, que requieren de una alta 
inversión. Además, algunos de los productos de Aseo requieren registros sanitarios para 
su utilización. Debido a esta normatividad tan fuerte, se genera la informalidad, generando 
productores que no cumplen con los requerimientos de ley. 
12.2.3 Poder de negociación del proveedor 
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El impacto es alto Para determinados productos existe un solo proveedor que elabora 
materias primas únicas, lo que condiciona el mercado, ya que puede cambiar precios, 
congelar insumos, agotar existencias y colocar condiciones generales. 
La industria química en general maneja nombres químicos y nombres comerciales, lo 
que hace que algunos insumos sean casi de uso exclusivo de algunos proveedores. Alta 
fluctuación de precios condicionados por el dólar.  
 
 
12.2.4 Poder de negociación del comprador. 
El impacto es alto porque el comprador ejerce una alta influencia puesto que el sector 
industrial e institucional atrae muchos proveedores, aumentando su capacidad de 
negociación ya que tienen más posibilidad de cambiar de proveedor, dependiendo de la 
propuesta de precios. 
 
12.2.5 amenazas de productos sustitutos (varsol-gasolina-kerosene-thinner-
soda caustica-ácido muriático) 
El impacto es alto porque  el sector industrial se utilizan muchos solventes como 
desengrasantes, lo que los convierte en los principales sustitutos de los productos 
desengrasantes, que conllevan un tratamiento adicional, haciendo que estos últimos, 
sean más amigables al ambiente, menos perjudiciales para la salud y por último, más 
económicos. 
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13. MATRICES  
 
13.1. Matriz DOFA  
A continuación se presenta la lista de debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas 
del grupo Voltem S.A.S. 
 
Tabla 8. Lista DOFA 
FORTALEZAS DEBILIDADES OPORTUNIDADES AMENAZAS
1
CONOCIMIENTO 
TECNICO DE VENTAS
NO EXISTE UN
DEPARTAMENTO 
COMERCIAL
ACUERDOS DE TRATADO
DE LIBRE COMERCIO QUE
OFRECEN BENEFICIOS
ARANCELARIOS Y
ESTABILIDAD A LAS
INVERSIONES
MERCADO OLIGOPOLICO  EMPRESAS 
DE GRAN TAMAÑO CON BAJOS 
COSTOS DE PRODUCCION Y CON 
REGULACIONES DE LEY            
INFORMALIDAD DE EMPRESAS SIN 
NINGUN REGULAMIENTO DE LEY
2
EXPERIENCIA EN
COMPRA DE INSUMOS
NO HAY VENDEDORES
CONTRATADOS 
DIRECTAMENTE POR LA
EMPRESA
COLOMBIA SE ENCUENTRA
UBICADA DE QUINTO EN EL 
MERCADO DE PRODUCTOS
DE ASEO EN
LATINOAMERICA
EMPRESAS CON ALTA TECNOLOGIA  
INNOVACION DE MATERIAS PRIMAS 
QUE SEAN BIODEGRADABLES Y 
AMIGABLES AL MEDIO AMBIENTE    
MATERIAS PRIMAS COSTOSAS POR 
SER LAS DE ULTIMA GENERACION 
3
CONOCIMIENTO EN EL
PROCESO DE
PRODUCCION
ESTRATEGIA DE VENTAS
NO ESTRUCTURADAS
CRECIMIENTO PROMEDIO
ANUAL DEL 10 % DE LA
ACTIVIDAD PRODUCTIVA
DE LOS PRODUCTOS DE
ASEO
GRAN CANTIDAD DE EMPRESAS 
MANUFACTURERAS LO QUE 
OCASIONA BAJOS NIVELES DE 
RENTABILIDAD
4
FORMULACIONES 
ESTANDARIZADAS
POCOS CLIENTES
LAS VENTAS DEL SECTOR
ASEO CRECIERON UN 11.5% 
ENTRE 2006 Y 2012
EXISTENCIA DE EMPRESAS CON 
VARIOS AÑOS DE EXPERIENCIA EN EL 
MERCADO Y CON CERTIFICACIONES 
DE CALIDAD, BPM Y REGISTROS 
SANITARIOS
5
EMPRESA CONSTITUIDA
LEGALMENTE
NO HAY CERTIFICACIONES
DE CALIDAD
DISPONIBILIDAD DE MANO
DE OBRA CALIFICADA
PARA INVESTIGACION Y
PRODUCCION CON 130.000
PROFESIONALES Y
TECNICOS
PRODUCTOS SIMILARES A MAS BAJO PRECIO
6 CLIENTES FIDELIZADOS
DESCONOCIMIENTO DE LA
COMPETENCIA
LA DEMANDA DE
PRODUCTOS DE ASEO A
NIVEL DE BOGOTA CRECE
A MEJOR RITMO QUE LA
DEMANDA A NIVEL
NACIONAL
ACCESO DE LA COMPETENCIA A LA
TECNOLOGIA DE PUNTA Y ACUERDOS DE LIBRE
COMERCIO
7 ENTREGA OPORTUNA
PRODUCCION CON BAJA
TECNOLOGIA
LOCALIZACION EN EL
MAYOR MERCADO DEL
PAIS CON EL MAYOR
NUMERO DE
CONSUMIDORES Y MEJOR
INGRESO PER CAPITA
APERTURA DE LA ECONOMIA 
COLOMBIANA A COMPETIDORES 
EXTRANJEROS CON TECNOLOGIA Y 
MUSCULO FINANCIERO
8
INFRAESTRUCTURA 
ADECUADA PARA
PROCESOS 
INDUSTRIALES
ESCASOS RECURSOS
FINANCIEROS
APOYO DEL GOBIERNO EN
LA CREACION DE
EMPRESAS Y
POTENCIALIZACION DE
LAS PYMES
ALTA EXIGENCIA POR PARTE DE LOS 
CLIENTES EN CUANTO A REGISTROS 
DE CALIDAD (ISO, BPM, SELLO VERDE, 
REGISTROS SANITARIOS)
LISTA DE DEBILIDADES, OPORTUNIDADES, FORTALEZAS Y AMENAZAS
N°
ANALISIS INTERNO ANALISIS EXTERNO
 
Fuente. Elaboración propia 
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13.1.1. Estrategias FO. 
Usan las fuerzas internas de la empresa para aprovechar las ventajas y 
oportunidades externas 
 
TABLA 9. ESTRATEGIAS FO 
N° FORTALEZAS OPORTUNIDADES COMBINACION ESTRATEGIA
1 CONOCIMIENTO TECNICO
ACUERDOS DE TRATADO DE LIBRE
COMERCIO QUE OFRECEN
BENEFICIOS ARANCELARIOS Y
ESTABILIDAD A LAS INVERSIONES
F1O3
CON UN BUEN CONOCIMIENTO TECNICO DEL
PRODUCTO SE PUEDE LLEGAR A INCREMENTAR EN UN
10% LA ACTIVIDAD PRODUCTIVA
2
EXPERIENCIA EN COMPRA DE
INSUMOS
COLOMBIA SE ENCUENTRA
UBICADA DE QUINTO EN EL
MERCADO DE PRODUCTOS DE
ASEO EN LATINOAMERICA
F203
CON LA EXPERIENCIA QUE SE TIENE EN EL AREA DE
COMPRAS DE INSUMOS SE PUEDEN UTILIZAR LOS TLC
PARA BAJAR PRECIOS EN CONSECUCION DE MATERIA
PRIMA
3
CONOCIMIENTO EN EL PROCESO
DE PRODUCCION
CRECIMIENTO PROMEDIO ANUAL
DEL 10 % DE LA ACTIVIDAD
PRODUCTIVA DE LOS PRODUCTOS
DE ASEO
F3O5, F4O5
SE PUEDE APROVECHAR EL CONOCIMIENTO EN EL
PROCESO DE PRODUCCION Y LA ESTANDARIZACION
DE LAS FORMULACIONES PARA CONTRATAR MANO DE
OBRA CALIFICADA PARA OFRECER MAYOR
DESARROLLO TECNOLOGICO A LOS PRODUCTOS QUE
SE OFREZCAN AL MERCADO
4
FORMULACIONES 
ESTANDARIZADAS
LAS VENTAS DEL SECTOR ASEO
CRECIERON UN 11.5% ENTRE 2006
Y 2012
F606
SE DEBE APROVECHAR QUE LOS CLIENTES
FIDELIZADOS RECOMIENDEN LOS PRODUCTOS PARA
AUMENTAR LA DEMANDA DE PRODUCTOS A NIVEL
LOCAL
5
EMPRESA CONSTITUIDA
LEGALMENTE
DISPONIBILIDAD DE MANO DE OBRA
CALIFICADA PARA INVESTIGACION
Y PRODUCCION CON 130.000
PROFESIONALES Y TECNICOS
F5O5,F5O6
ES IMPORTANTE QUE LA EMPRESA SE ENCUENTRE
LEGALMENTE CONSTITUIDA PARA AUMENTAR LA
VENTA DE LOS PRODUCTOS A NIVEL LOCAL, Y LLEGAR
A MAS EMPRESAS DEL SECTOR 
6 CLIENTES FIDELIZADOS
LA DEMANDA DE PRODUCTOS DE
ASEO A NIVEL DE BOGOTA CRECE
A MEJOR RITMO QUE LA DEMANDA
A NIVEL NACIONAL
F5O8
LA EMPRESA AL ENCONTRARSE DEBIDAMENTE
REGISTRADA, SE PUEDEN ACCEDER A APOYOS QUE
EL GOBIERNO OFRECE PARA LA POTENCIALIZACION DE
LAS PYMES
7 ENTREGA OPORTUNA
LOCALIZACION EN EL MAYOR
MERCADO DEL PAIS CON EL
MAYOR NUMERO DE
CONSUMIDORES Y MEJOR
INGRESO PER CAPITA
F801, F8O2
EL SER UNA EMPRESA MANUFACTURERA CON
CAPACIDAD INSTALADA, ES UNA OPORTUNIDAD PARA
OFRECER LOS PRODUCTOS A NIVEL NACIONAL E
INTERNACIONAL.
8
EXISTENCIA PLANTA DE
PRODUCCION
APOYO DEL GOBIERNO EN LA
CREACION DE EMPRESAS Y
POTENCIALIZACION DE LAS PYMES
GENERACIÓN DE ESTRATEGIAS FO
 
Fuente. Elaboración propia 
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13.1.2. Estrategias FA.  
Aprovechan las fuerzas de la empresa para disminuir o evitar las 
repercusiones de las amenazas externas 
 
Tabla 10. Estrategia FA 
N° FORTALEZAS AMENAZAS COMBINACION ESTRATEGIA
1 CONOCIMIENTO TECNICO
MERCADO OLIGOPOLICO  
EMPRESAS DE GRAN 
TAMAÑO CON BAJOS 
F1,F3 - A1
SE PUEDEN DIVERSIFICAR LOS PRODUCTOS QUE HAY
EN EL MERCADO CON BASE EN LOS CONOCIMIENTOS
TECNICOS Y EL CONOCIMIENTO EN EL PROCESO DE 
2
EXPERIENCIA EN COMPRA DE
INSUMOS
EMPRESAS CON ALTA 
TECNOLOGIA  INNOVACION 
DE MATERIAS PRIMAS QUE 
SEAN BIODEGRADABLES Y 
AMIGABLES AL MEDIO 
AMBIENTE    MATERIAS 
PRIMAS COSTOSAS POR SER 
LAS DE ULTIMA GENERACION 
F2 - A2
ES IMPORTANTE UTILIZAR EL CONOCIMIENTO EN LA
ADQUISICION DE INSUMOS CON EL FIN DE ADQUIRIR
MATERIAS PRIMAS QUE TENGAN TECNOLOGIA DE
PUNTA Y CON ESTO OFRECER PRODUCTOS CON
VALORES AGREGADOS QUE SEAN ECOLOGICOS Y
BIODEGRADABLES
3
CONOCIMIENTO EN EL PROCESO
DE PRODUCCION
GRAN CANTIDAD DE 
EMPRESAS 
MANUFACTURERAS LO QUE 
OCASIONA BAJOS NIVELES 
DE RENTABILIDAD
F1,F7-A3
LA ASESORIA TECNICA EN CUANTO A LA APLICACIÓN
DE PRODUCTOS HACE QUE LAS EMPRESAS DE GRAN
TAMAÑO TENGAN DESVENTAJA, YA QUE NO LE
DEDICAN TANTO TIEMPO A SUS CLIENTES, POR SER DE
CONSUMO MASIVO. ADEMAS LA ENTREGA OPORTUNA
ES OTRO PUNTO A FAVOR YA QUE NO SE REQUIEREN
TANTOS PROCESOS PARA EL CUMPLIMIENTO DE UNA
ORDEN DE COMPRA
4
FORMULACIONES 
ESTANDARIZADAS
EXISTENCIA DE EMPRESAS 
CON VARIOS AÑOS DE 
EXPERIENCIA EN EL 
MERCADO Y CON 
CERTIFICACIONES DE 
CALIDAD, BPM Y REGISTROS 
SANITARIOS
F4,F7,F8-A4
MEDIANTE UN PRODUCTO QUE TENGA UNA
FORMULACION ESTANDARIZADA, UN SERVICIO CON
ENTREGA OPORTUNA Y LA EXISTENCIA DE UNA PLANTA 
DE PRODUCCION QUE SOPORTE TODA LA
INFRAESTRUCTURA SE BUSCA COMPETIR FRENTE A
EMPRESAS EXTRANJERAS QUE NO PUEDEN
ADECUARSE TOTALMENTE A LOS REQUERIMIENTOS
QUE EL CLIENTE REALIZA
5
EMPRESA CONSTITUIDA
LEGALMENTE
PRODUCTOS SIMILARES A MAS
BAJO PRECIO
F6-A5
EL TENER UNA SERIE DE CLIENTES FIDELIZADOS POR
MEDIO DE UN BUEN SERVICIO POST VENTA HACE QUE
PRODUCTOS SIMILARES NO PUEDAN COMPETIR EN
ESTE ASPECTO
6 CLIENTES FIDELIZADOS
ACCESO DE LA COMPETENCIA A LA
TECNOLOGIA DE PUNTA Y
ACUERDOS DE LIBRE COMERCIO
F8-A6
AUNQUE ALGUNAS DE LAS EMPRESAS TIENEN
TECNOLOGIA DE PUNTA, UNO DE LOS OBJETIVOS DE
LA EMPRESA ES TRABAJAR EN LA CONSECUCION DE
UNA MEJOR TECNOLOGIA PARA REALIZAR LOS
PRODUCTOS DE LIMPIEZA INDUSTRIAL
7 ENTREGA OPORTUNA
APERTURA DE LA ECONOMIA 
COLOMBIANA A 
COMPETIDORES 
EXTRANJEROS CON 
TECNOLOGIA Y MUSCULO 
FINANCIERO
F5-A7,A8
DEBIDO A LOS REQUERIMIENTOS CADA VEZ MAS
FUERTES POR PARTE DE LOS CLIENTES EN CUANTO A
CERTIFICACIONES QUE ASEGUREN LA CALIDAD DE
LOS PRODUCTOS, LA EMPRESA BUSCA HACER
ALIANZAS CON EL FIN DE TRABAJAR DE LA MANO CON
LABORATORIOS Y FABRICANTES QUE PUEDAN
PROPORCIONAR PRODUCTOS CON CERTIFICACIONES
CON EL FIN DE AUMENTAR EL PORTAFOLIO A OFRECER
8
EXISTENCIA PLANTA DE
PRODUCCION
ALTA EXIGENCIA POR PARTE 
DE LOS CLIENTES EN 
CUANTO A REGISTROS DE 
CALIDAD (ISO, BPM, SELLO 
VERDE, REGISTROS 
SANITARIOS)
GENERACIÓN DE ESTRATEGIAS FA
 
Fuente. Elaboración propia 
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13.1.3. Estrategias DO. 
 Pretenden superar las debilidades internas aprovechando las oportunidades 
externas 
 
Tabla 11. Estrategias DO 
N° DEBILIDADES OPORTUNIDADES COMBINACION ESTRATEGIA
1
NO EXISTE UN DEPARTAMENTO
COMERCIAL
ACUERDOS DE TRATADO DE LIBRE
COMERCIO QUE OFRECEN
BENEFICIOS ARANCELARIOS Y
ESTABILIDAD A LAS INVERSIONES
O3,O4 - D1,D2
AUNQUE NO EXISTE UN DEPARTAMENTO COMERCIAL,
NI HAY VENDEDORES PARA INCENTIVAR LA VENTA DEL
PRODUCTO, SE PUEDE ENCONTRAR UN PANORAMA
OPTIMISTA DONDE HAY UN CRECIMIENTO DE LA
ACTIVIDAD DE PRODUCTOS DE ASEO QUE HA
AUMENTADO EN UN 10%
2 NO HAY VENDEDORES
COLOMBIA SE ENCUENTRA
UBICADA DE QUINTO EN EL
MERCADO DE PRODUCTOS DE
ASEO EN LATINOAMERICA
O1,O2-D3
A PESAR DE NO EXISTIR ESTRATEGIAS DE VENTAS
POR PARTE DE LA EMPRESA, SE PUEDE NOTAR QUE
COLOMBIA HA REALIZADO TRATADOS DE LIBRE
COMERCIO CON VARIOS PAISES, ASI COMO UNA BUENA 
UBICACIÓN A NIVEL DE PRODUCCION EN
LATINOAMERICA
3
NO EXISTEN ESTRATEGIA DE
VENTAS
CRECIMIENTO PROMEDIO ANUAL
DEL 10 % DE LA ACTIVIDAD
PRODUCTIVA DE LOS PRODUCTOS
DE ASEO
O6,O7-D6,D4
EL HECHO DE POSEER POCOS CLIENTES Y TENER
POCO CONOCIMIENTO DE LA COMPETENCIA ES UN
ASPECTO IMPORTANTE PARA MEJORAR YA QUE LA
EMPRESA SE ENCUENTRA EN LA MAYOR PLAZA A
NIVEL NACIONAL CON LA MAYOR CANTIDAD DE
CONSUMIDORES Y MEJORES INGRESO PER CAPITA
DEL PAIS
4 POCOS CLIENTES
LAS VENTAS DEL SECTOR ASEO
CRECIERON UN 11.5% ENTRE 2006
Y 2012
O8-D5
AUNQUE EN LA ACTUALIDAD LA EMPRESA NO POSEE
CERTIFICACIONES DE CALIDAD REQUERIDOS EN
MUCHAS INDUSTRIAS, COLOMBIA EN LA ACTUALIDAD
TIENE POLITICAS PARA EL FORTALECIMIENTO DE LAS
PYMES, QUE INCLUYEN FACILIDADES PARA LA
ADQUISICION DE ESTAS CERTIFICACIONES
5
NO HAY CERTIFICACIONES DE
CALIDAD
DISPONIBILIDAD DE MANO DE OBRA
CALIFICADA PARA INVESTIGACION
Y PRODUCCION CON 130.000
PROFESIONALES Y TECNICOS
D7,D8- O8
EL SECTOR PRIVADO Y LAS ORGANIZACIONES
GUBERNAMENTALES, DAN APOYO A LAS EMPRESAS
PARA QUE PUEDAN ACCEDER DE MANERA SENCILLA A 
CREDITOS PARA LOGRAR SOLVENTAR PROYECTOS
SOSTENIBLES
6
DESCONOCIMIENTO DE LA
COMPETENCIA
LA DEMANDA DE PRODUCTOS DE
ASEO A NIVEL DE BOGOTA CRECE
A MEJOR RITMO QUE LA DEMANDA
A NIVEL NACIONAL
7
PRODUCCION CON BAJA
TECNOLOGIA
LOCALIZACION EN EL MAYOR
MERCADO DEL PAIS CON EL
MAYOR NUMERO DE
CONSUMIDORES Y MEJOR
INGRESO PER CAPITA
8 POCOS RECURSOS FINANCIEROS
APOYO DEL GOBIERNO EN LA
CREACION DE EMPRESAS Y
POTENCIALIZACION DE LAS PYMES
GENERACIÓN DE ESTRATEGIAS DO
 
Fuente. Elaboración propia 
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13.1.4 estrategias. DA  
Son tácticas defensivas que pretenden disminuir las debilidades internas y 
evitar las amenazas del entorno 
 
TABLA 12. ESTRATEGIA DA 
N° DEBILIDADES AMENAZAS COMBINACION ESTRATEGIA
1
NO EXISTE UN DEPARTAMENTO
COMERCIAL
MERCADO OLIGOPOLICO  
EMPRESAS DE GRAN TAMAÑO 
CON BAJOS COSTOS DE 
PRODUCCION Y CON 
REGULACIONES DE LEY            
INFORMALIDAD DE EMPRESAS 
SIN NINGUN REGULAMIENTO 
DE LEY
D1,D2 - A3
SE OBSERVA QUE AL NO EXISTIR UN DEPARTAMENTO
COMERCIAL y NO EXISTIR VENDEDORES, ES MUY
DIFICIL ENTRAR A UN MERCADO COMPETIDO POR
EMPRESAS DE GRAN TAMAÑO, POR ESTA RAZON SE
DEBE CREAR Y FORTALECER UN DEPARTAMENTO
ENCARGADO DE OFRECER LOS PRODUCTOS
2 NO HAY VENDEDORES
EMPRESAS CON ALTA 
TECNOLOGIA  INNOVACION 
DE MATERIAS PRIMAS QUE 
SEAN BIODEGRADABLES Y 
AMIGABLES AL MEDIO 
AMBIENTE    MATERIAS 
PRIMAS COSTOSAS POR SER 
LAS DE ULTIMA GENERACION 
D1, A3
SE DEBE SEGMENTAR MUY BIEN EL MERCADO DONDE
VA A IR DIRIGIDO EL PRODUCTO, PARA HALLAR LA
MAYOR RENTABILIDAD DEL NEGOCIO Y LA MENOR
COMPETENCIA
3
NO EXISTEN ESTRATEGIA DE
VENTAS
GRAN CANTIDAD DE 
EMPRESAS 
MANUFACTURERAS LO QUE 
OCASIONA BAJOS NIVELES DE 
RENTABILIDAD
D7,A6
ES NECESARIO EMPEZAR A INVESTIGAR INSUMOS
ECOLOGICOS, E IMPLEMENTAR ESTRATEGIAS PARA
OFRECER PRODUCTOS DE TECNOLOGIA LIMPIA, ASI
SEAN MAS COSTOSOS QUE LOS PRODUCTOS
NORMALES
4 POCOS CLIENTES
EXISTENCIA DE EMPRESAS 
CON VARIOS AÑOS DE 
EXPERIENCIA EN EL MERCADO 
Y CON CERTIFICACIONES DE 
CALIDAD, BPM Y REGISTROS 
SANITARIOS
D4,D8-A8
ES PRIMORDIAL DESARROLLAR UNA ESTRATEGIA
PARA AUMENTAR LOS CLIENTES ACTUALES CON QUE
LA EMPRESA CUENTA, CON EL OBJETIVO DE ADQUIRIR
REGISTROS DE CALIDAD Y DE ESTA MANERA ADQUIRIR
NUEVOS NEGOCIOS
5
NO HAY CERTIFICACIONES DE
CALIDAD
PRODUCTOS SIMILARES A MAS BAJO
PRECIO
D6-A1,A3,A4
ES CLAVE LLEGAR A REALIZAR UN CONCIENZUDO
ESTUDIO DE MERCADO PARA CONOCER MUY BIEN LA
COMPETENCIA Y DETERMINAR LA COMPETENCIA
DIRECTA FRENTE A LA CUAL SE TRABAJARA
6
DESCONOCIMIENTO DE LA
COMPETENCIA
ACCESO DE LA COMPETENCIA A LA
TECNOLOGIA DE PUNTA Y ACUERDOS
DE LIBRE COMERCIO
D7,D8-A7
POR MEDIO DE UN AUMENTO EN LAS VENTAS, SE
LOGRARA SER MAS PRODUCTIVO Y BAJAR COSTOS
CON EL FIN DE ADQUIRIR MEJOR MAQUINARIA Y
TRABAJAR CON UNA MEJOR TECNOLOGIA QUE
PERMITA QUE LA EMPRESA SEA MAS COMPETITIVA
7
PRODUCCION CON BAJA
TECNOLOGIA
APERTURA DE LA ECONOMIA 
COLOMBIANA A 
COMPETIDORES 
EXTRANJEROS CON 
TECNOLOGIA Y MUSCULO 
FINANCIERO
8 POCOS RECURSOS FINANCIEROS
ALTA EXIGENCIA POR PARTE 
DE LOS CLIENTES EN CUANTO 
A REGISTROS DE CALIDAD 
(ISO, BPM, SELLO VERDE, 
REGISTROS SANITARIOS)
GENERACIÓN DE ESTRATEGIAS DA
 
Fuente. Elaboración propia 
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13.2. Matriz de Evaluación de Factores Externos – MEFE 
 
A continuación se analizan las oportunidades y amenazas del entorno, 
otorgándoles una calificación de acuerdo a los siguientes parámetros: 
4 Oportunidad mayor 
3 Oportunidad menor 
2 Amenaza menor 
1 Amenaza mayor 
 
TABLA 13. Matriz MEFE 
FACTOR CRÍTICO DE ÉXITO CALIFICACIÓN TIPO PONDERACIÓN RESULTADO
ACUERDOS DE TRATADO DE LIBRE COMERCIO QUE OFRECEN
BENEFICIOS ARANCELARIOS Y ESTABILIDAD A LAS INVERSIONES
3
OPORTUNIDAD 
MENOR
5.51% 0.17
COLOMBIA SE ENCUENTRA UBICADA DE QUINTO EN EL MERCADO DE
PRODUCTOS DE ASEO EN LATINOAMERICA
3
OPORTUNIDAD 
MENOR
5.91% 0.18
CRECIMIENTO PROMEDIO ANUAL DEL 10 % DE LA ACTIVIDAD
PRODUCTIVA
3
OPORTUNIDAD 
MENOR
5.51% 0.17
LAS VENTAS DEL SECTOR ASEO CRECIERON UN 11.5% ENTRE 2006 Y
2012
3
OPORTUNIDAD 
MENOR
6.30% 0.19
DISPONIBILIDAD DE MANO DE OBRA CALIFICADA PARA
INVESTIGACION Y PRODUCCION CON 130.000 PROFESIONALES Y
TECNICOS
3
OPORTUNIDAD 
MENOR
5.91% 0.18
LA DEMANDA DE PRODUCTOS DE ASEO A NIVEL DE BOGOTA CRECE A
MEJOR RITMO QUE LA DEMANDA A NIVEL NACIONAL
4
OPORTUNIDAD 
MAYOR
7.48% 0.30
LOCALIZACION EN EL MAYOR MERCADO DEL PAIS CON EL MAYOR
NUMERO DE CONSUMIDORES Y MEJOR INGRESO PER CAPITA
4
OPORTUNIDAD 
MAYOR
7.87% 0.31
APOYO DEL GOBIERNO EN LA CREACION DE EMPRESAS Y
POTENCIALIZACION DE LAS PYMES
4
OPORTUNIDAD 
MAYOR
7.09% 0.28
MERCADO OLIGOPOLICO EMPRESAS DE GRAN TAMAÑO CON BAJOS
COSTOS DE PRODUCCION Y CON REGULACIONES DE LEY
INFORMALIDAD DE EMPRESAS SIN NINGUN REGULAMIENTO DE LEY
2
AMENAZA 
MENOR
6.69% 0.13
EMPRESAS CON ALTA TECNOLOGIA INNOVACION DE MATERIAS
PRIMAS QUE SEAN BIODEGRADABLES Y AMIGABLES AL MEDIO
AMBIENTE MATERIAS PRIMAS COSTOSAS POR SER LAS DE ULTIMA
GENERACION 
1
AMENAZA 
MAYOR
5.12% 0.05
GRAN CANTIDAD DE EMPRESAS MANUFACTURERAS LO QUE
OCASIONA BAJOS NIVELES DE RENTABILIDAD
2
AMENAZA 
MENOR
5.51% 0.11
EXISTENCIA DE EMPRESAS CON VARIOS AÑOS DE EXPERIENCIA EN EL
MERCADO Y CON CERTIFICACIONES DE CALIDAD, BPM Y REGISTROS
SANITARIOS
2
AMENAZA 
MENOR
5.12% 0.10
PRODUCTOS SIMILARES A MAS BAJO PRECIO 2
AMENAZA 
MENOR
5.91% 0.12
ACCESO DE LA COMPETENCIA A LA TECNOLOGIA DE PUNTA Y
ACUERDOS DE LIBRE COMERCIO
2
AMENAZA 
MENOR
6.69% 0.13
APERTURA DE LA ECONOMIA COLOMBIANA A COMPETIDORES
EXTRANJEROS CON TECNOLOGIA Y MUSCULO FINANCIERO
2
AMENAZA 
MENOR
6.30% 0.13
ALTA EXIGENCIA POR PARTE DE LOS CLIENTES EN CUANTO A
REGISTROS DE CALIDAD (ISO, BPM, SELLO VERDE, REGISTROS
SANITARIOS)
2
AMENAZA 
MENOR
7.09% 0.14
2.69  
Fuente. Elaboración propia 
Análisis: las estrategias que la empresa está utilizando, están aprovechando 
las oportunidades existentes que hay en el macro-entorno con el fin de 
buscar herramientas para disminuir los efectos adversos que generan las 
amenazas externas del mercado.  
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13.3. Matriz de Evaluación de Factores Internos – MEFI 
 
A continuación se analizan las fortalezas y debilidades del entorno, 
otorgándoles una calificación de acuerdo a los siguientes parámetros: 
4 Fortaleza mayor 
3 Fortaleza menor 
2 Debilidad menor 
1 Debilidad mayor 
 
Tabla 14. Matriz MEFI 
FACTOR CRÍTICO DE ÉXITO CALIFICACIÓN TIPO PONDERACIÓN RESULTADO
CONOCIMIENTO TECNICO 3 FORTALEZA MENOR 8.53% 0.26
EXPERIENCIA EN COMPRA DE INSUMOS 2 DEBILIDAD MENOR 7.58% 0.15
CONOCIMIENTO EN EL PROCESO DE
PRODUCCION
3 FORTALEZA MENOR 9.48% 0.28
FORMULACIONES ESTANDARIZADAS 3 FORTALEZA MENOR 8.53% 0.26
EMPRESA CONSTITUIDA LEGALMENTE 3 FORTALEZA MENOR 9.48% 0.28
CLIENTES FIDELIZADOS 3 FORTALEZA MENOR 9.48% 0.28
ENTREGA OPORTUNA 3 FORTALEZA MENOR 9.48% 0.28
EXISTENCIA PLANTA DE PRODUCCION 3 FORTALEZA MENOR 8.53% 0.26
NO EXISTE UN DEPARTAMENTO
COMERCIAL
1 DEBILIDAD MAYOR 1.90% 0.02
NO HAY VENDEDORES 1 DEBILIDAD MAYOR 1.90% 0.02
NO EXISTEN ESTRATEGIA DE VENTAS 1 DEBILIDAD MAYOR 2.84% 0.03
POCOS CLIENTES 2 DEBILIDAD MENOR 4.74% 0.09
NO HAY CERTIFICACIONES DE
CALIDAD
2 DEBILIDAD MENOR 4.74% 0.09
DESCONOCIMIENTO DE LA
COMPETENCIA
1 DEBILIDAD MAYOR 3.79% 0.04
PRODUCCION CON BAJA TECNOLOGIA 2 DEBILIDAD MENOR 4.74%
POCOS RECURSOS FINANCIEROS 2 DEBILIDAD MENOR 4.27%
2.35  
Fuente. Elaboración propia 
 
Análisis: la empresa posee una calificación interna fuerte que sirve de 
soporte para afrontar los retos en un mercado competido, sin embargo se 
determina que las debilidades están identificadas y orientadas al área 
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comercial, la cual se debe estructurar para lograr que se realicen ventas y 
logre posicionarse la empresa en el mercado. 
 
13.4. Matriz Interna – Externa - MIE  
 
Tabla 15. Matriz MIE 
 
Fuente. Elaboración propia 
análisis: de acuerdo con los resultados la empresa se encuentra ubicada en 
el cuadrante V donde se debe utilizar la estrategia de retener y mantener es 
decir que se hace necesario la utilización de estrategias intensivas como 
penetración en el mercado y desarrollo del producto. 
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13.5. Matriz de Perfil Competitivo - MPC  
La Matriz de Perfil Competitivo permite identificar a los principales 
competidores, así como sus fortalezas y debilidades. 
Cada fortaleza o debilidad tiene un peso adjudicado que indica la importancia 
relativa del mismo para alcanzar el éxito de la empresa, para posteriormente 
asignarle una calificación de la siguiente manera: 
1 Debilidad grave 
2 Debilidad menor 
3 Fortaleza menor 
1 Fortaleza importante 
 
Tabla 16. Matriz competitivo Grupo Voltem S.A.S. 
FACTOR CLAVE DE ÉXITO PONDERACIÓN
gama de productos
10%
3
0.3
3
0.3
4
0.4
calidad de los productos
25%
4
1
4
1
4
1
experiencia 
20%
3
0.6
3
0.6
4
0.8
competitividad
20%
3
0.6
4
0.8
3
0.6
participacion en el mercado
25%
2
0.5
3
0.75
4
1
TOTALES 100% 3 3.45 3.8
GRUPO VOLTEM SPARCOL COMPROIND
MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO
 
Fuente. Elaboración propia 
Análisis: se determina que la empresa grupo Voltem S.A.S., tiene en su 
contra factores como la experiencia, la participación en el mercado y la 
productividad, frente a sus competidores directos, ya que  la empresa en el 
mercado es relativamente reciente, lo que hace que su participación en el 
mercado no sea la mejor. Como fortalezas, se cuenta con una buena calidad 
de sus productos y una gama de productos que ofrece variedad de líneas. 
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13.6. Matriz de Ansoff  
 
Tabla 17. Matriz Ansoff 
ACTUALES NUEVOS
A
C
T
U
A
L
E
S
1. diseñar publicidad en internet                                      
2. Aumentar ventas por estrategia de 
contratacion de vendedores Freelance                 
3.Estudiar clientes de la competencia 
encontrando debilidades y solventando 
estas deficiencias.                                     
4. Desplazar de las industrias del 
segmento a trabajar  los productos 
sustitutos por  productos desengrasantes 
y de limpieza industrial
1. lanzamiento de nuevo bio-varsol 
(ecológico y menos nocivo para la salud) 
para sustituir el producto varsol.     
2.lanzamiento de nuevas presentaciones 
de produto. Caneca por 55 galones y 
caneca por 50 litros.                  
3.productos aromatizantes con nuevas 
fragancias
N
U
E
V
O
S
1.Abrir mercados industriales, 
erosionando el mercado actual de 
desengrasantes.                                     
2.Negociar la distribucion con empresas 
mayoristas                                   
1. Elaborar productos para la  industria 
textil con registros sanitarios y mayor 
concentración de ingredientes 
activos,incluyendo nuevas presentaciones                         
2. productos para la desinfección de 
ambientes utilizados en restaurantes y 
sitios de preparacion de alimentos                                  
M
E
R
C
A
D
O
S
PRODUCTOS 
 
Fuente. Elaboración propia 
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14. MERCADEO ESTRATÉGICO  
 
14.1. FIJACIÓN DE OBJETIVOS COMERCIALES 
Alcanzar una cifra de ventas de $ 5.900.000 para el presente año con 
respecto al DESENGRASANTE TIPO I  
Incrementar 60% el volumen de ventas para el producto DESENGRASANTE 
TIPO I en los próximos 5 años 
 
14.2. CONSUMIDOR  
 
14.2.1. Perfil del consumidor 
 
El consumidor que se busca debe tener una estructura centralizada de 
compras para evitar costos de logística. Se pretende direccionar los 
esfuerzos de negociación y venta de desengrasante tipo 1 en compañías con 
potencial de compra. Idealmente se busca trabajar con compañías que 
realicen compra por medio de contratos de mantenimiento o compra directa, 
manteniendo los estándares de precio calidad y servicio. El consumidor que 
se busca, debe tener un adecuado sistema de pedido, que respete la 
solicitud por órdenes de compra de acuerdo a los requerimientos. 
 
Los consumidores deben ser industrias donde requieran un producto de 
calidad y que aprecien el valor agregado de un producto biodegradable y 
amigable con el medio ambiente y que aporte a la seguridad industrial. 
  
14.2.2. Necesidades y deseos del consumidor  
Como lo comentamos en párrafos anteriores, en el mercado industrial existen 
diversos escenarios en cuanto a la necesidad  del  uso de desengrasantes 
por parte del consumidor creando tendencia a la protección del medio 
ambiente, al utilizar un desengrasante que limpie y proteja toda la estructura 
y la maquinaria de las empresas manufactureras sin generar  contaminación.  
Presentaciones de producto con  precios muy competitivos que motivan a las 
organizaciones consumidoras a ser fidelizadas con la marca de los 
desengrasantes de grupo Voltem. 
De acuerdo con los resultados de la pregunta número 1 de la encuesta 
realizada, los consumidores refieren cubrir necesidades de limpieza industrial 
enfocados a mantenimiento de baños, pisos y maquinaria. 
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14.2.3. Ritual de compra  
Los compradores industriales que enfrentan una situación de primera 
compra, pasan, generalmente, por todas estas etapas del proceso de compra 
y requerirán mayor información, ya que la novedad de la decisión es alta e 
importante, Quienes efectúan una recompra modificada o directa podrían 
omitir algunas etapas del proceso ya que la evaluación del producto es 
moderada. 
 
Generalmente se realiza por licitación directa o por compra directa. En el 
caso de Grupo Voltem, las negociaciones se realizan por medio de compra 
directa de la siguiente manera: 
 
Tabla 18. Descripción del ritual de compra industrial 
 
Descripción 
general de la 
necesidad 
Después de reconocer la necesidad de compra de un 
desengrasante, el comprador prepara una descripción 
general de las características y la cantidad de producto que 
necesita. Para el caso de requerimiento de 
desengrasantes, el comprador debe consultar con 
(ingenieros, usuarios, consultores) para definir el producto 
requerido según el uso que se le vaya a dar. 
 
Especificación 
del producto 
La organización compradora desarrolla entonces las 
especificaciones técnicas del producto a adquirir, a menudo 
con ayuda de un equipo de ingenieros de áreas como 
ambiental, seguridad industrial, producción y 
mantenimiento de instalaciones para determinar los 
requerimientos de compra 
 
Búsqueda de 
proveedores 
Como siguiente paso, el comprador realiza una búsqueda 
de proveedores para encontrar las mejores ofertas de 
productos desengrasantes. Puede elaborar una lista 
pequeña de proveedores calificados mediante el estudio de 
los directorios industriales o referenciados a través de una 
búsqueda online o por llamada telefónica a otras 
compañías para solicitar recomendaciones. 
 
 
 
Solicitud de 
En la etapa de solicitud de propuestas del proceso de 
compra industrial, el comprador invita a los proveedores 
calificados a presentar sus propuestas. Como respuesta a 
la invitación, algunos proveedores solo envían un catálogo 
o un vendedor. Sin embargo, cuando el artículo es 
complejo, costoso o como en el caso de los productos de 
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propuestas limpieza industrial, el comprador exige a menudo 
propuestas detalladas por escritos o presentaciones 
formales de cada proveedor potencial, o una muestra del 
producto o en su defecto una aplicación definida para 
determinar usos y forma de utilización adecuada. 
 
 
Selección de 
proveedores 
En esta etapa los miembros del centro de compra estudian 
las propuestas y seleccionan uno o más proveedores. 
Durante la selección de proveedores el centro de compra a 
menudo prepara una lista de los atributos que desea 
encontrar en sus proveedores y su importancia relativa. 
Influye altamente los valores agregados que ofrezca el 
producto, la asesoría técnica y la entrega oportuna, así 
como el precio vs beneficio   
 
Especificación 
de pedido 
Como siguiente paso, el comprador prepara una 
especificación de pedido-rutina el cual incluye el pedido 
final con el o los proveedores elegidos y detalla cuestiones 
como especificaciones técnicas, cantidad requerida, tiempo 
estimado de entrega, políticas de devolución y garantías. 
Evaluación del 
desempeño 
En esta etapa el comprador revisa el desempeño del 
proveedor. El comprador podría ponerse en contacto con 
los usuarios y pedirles que califiquen su satisfacción. La 
evaluación del desempeño podría hacer que el comprador 
continúe, modifique o cancele su relación con el proveedor. 
Fuente. Elaboración propia 
 
14.2.4. Ritual de consumo o uso  
Tabla 19. Ritual de consumo o uso a nivel industrial 
Quienes lo usan Los utilizan los departamentos de mantenimiento y 
limpieza industrial de la empresa 
Para que lo 
usan 
Principalmente se utiliza para limpiar maquinas cuya 
suciedad y contaminación sean difíciles de remover, 
también para procesos de limpieza de pisos donde se 
queda depositado el mugre, ocasionado por alto tráfico, y 
sustratos como hollín, negro de humo, residuos de 
caucho, petróleo, y diversos materiales que se vayan 
formando. 
 
 
Por qué lo usan 
Son utilizados por que tienen tensoactivos que poseen la 
propiedad de saponificar, emulsificar y disolver grasas 
vegetales y animales, así como de poderosos solventes 
que remueven fácilmente la grasa y los residuos del 
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carbón en motores, maquinaría en general y diversidad de 
superficies. Porque las industrias necesitan mantener 
buenos estándares de calidad, seguridad industrial y un 
ambiente laboral saludable. 
Proceso de uso Es necesario determinar y conocer la superficie a limpiar. 
Se debe realizar una prueba para determinar que la 
superficie a tratar no reacciona con el producto, 
ocasionando manchas o daños a la superficie. 
Se debe disolver el producto según el requerimiento y la 
facilidad de retirar la contaminación 
Se utiliza un cepillo adecuado para refregar la superficie 
Se retira el producto, ya sea con agua, una franela 
húmeda, o en su defecto, si se requiere, se seca el 
producto, ya que no requiere enjuague, en superficies que 
son fácilmente oxidables. 
Interacción con 
otros productos 
Se debe tener precaución de utilizar el producto mezclado 
con otros productos porque puede causar explosiones o 
vapores perjudiciales a la salud 
Frecuencia de 
uso 
La frecuencia de uso, se determina según la superficie a 
tratar y la cantidad de contaminante a la que se haya 
expuesta. De la pregunta 9 se encuentra que el 50% de 
las empresas realiza compras mensualmente, mientras 
que el 43% compra quincenalmente. Por lo que se analiza 
que la rotación de productos es buena y permite participar 
en el mercado. Incrementando significativamente las 
ventas 
Sustitutos En muchas industrias, se utilizan como sustitutos, el varsol, el 
thinner, el kerosene, la gasolina, el acido muriático, la soda cáustica 
y desengrasantes genéricos ofrecidos por la competencia. 
Fuente. Elaboración propia 
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14.2.5. Ritual de mantenimiento  
Tabla 20. Ritual de mantenimiento a nivel industrial 
 
Almacenamiento de 
producto 
El producto se debe almacenar en depósitos con 
señales industriales informativas, separados por 
categorías y bajo condiciones de temperatura 
ambiente, ventilación adecuada y ubicación que 
permita fácil acceso y manipulación adecuada del 
inventario. Soportados con la encuesta realizada en 
el numeral 2, el cliente industrial, resalta la 
importancia de la presentación de producto, el cual 
debe ser adecuado para la correcta manipulación y 
almacenamiento (ver numeral ANALISIS DE 
RESULTADOS) 
 
Recompra directa 
Generalmente las empresas que consumen 
productos de limpieza industrial realizan un 
resurtido de cierto pedido sin hacerle modificación 
alguna. Esto lo maneja el departamento de 
compras de manera rutinaria. Soportados en el 
numeral 6 de la encuestada realizada, se deduce 
que el ritual de compra es anual. (ver numeral 
ANALISIS DE RESULTADOS) 
 
Recompra modificada 
Cuando el comprador de productos de limpieza 
industrial desea modificar especificaciones, precios, 
condiciones, o proveedores del producto, por lo 
regular intervienen más personas involucradas en 
la toma de decisiones que en una recompra directa, 
y se vuelve a realizar todo el proceso de elección 
de proveedor 
Fuente. Elaboración propia 
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14.2.6. Papeles en la compra  
Tabla 21. Papeles en la compra 
INICIADOR
A nivel industrial es la persona (operarios y operadores de máquina) que esta en contacto con la 
maquina y reconoce la existencia de una problematica que se presenta a menudo pero que en 
muchas ocasiones otras personas pasa por alto, en muchos casos esta persona plantea 
alternativas de solucion y puede comunicarlas directamente al jefe inmediato quien se encarga de 
hacer el requerimiento necesario.
INFLUENCIADORES
personal técnico de la compañia y de mantenimiento preventivo, encargados de los 
departamentos de gestion ambiental,asi como jefes de seguridad industrial 
DECISORES
personal técnico de las empresas, como jefes de produccion, jefes de seguridad industrial y jefes 
de gestion ambiental, cerrando el proceso los jefes de suministros y compras
COMPRADORES los jefes de compras y suministros quienes realizan el proceso de obtencion del producto.
USUARIOS Operadores de la máquina, personal de aseo
EL CONSUMIDOR ES UNA PERSONA JURIDICA, EN CABEZA DE UN JEFE DE SUMINISTROS O COMPRAS
 
Fuente. Elaboración propia 
 
14.3. POSICIONAMIENTO  
El desengrasante Tipo 1 será percibido como el producto que ofrece 
diferenciales en el mercado industrial porque remueve grasas difíciles, 
pegadas y las desprende fácilmente por su combinación sinérgica de 
materias primas. 
De acuerdo con la pregunta 3 de la encuesta realizada, se determina que 
existe fidelización con el actual proveedor por parte de las empresas 
encuestadas que no ofrecieron información y que existe una oportunidad del 
54% para ofrecer el desengrasante tipo 1, (Ver análisis de resultados)  
 
Según la pregunta 4 de la encuesta realizada, se puede trabajar servicio 
técnico, manipulación, almacenamiento en general del producto, ya que el 
39% de las industrias encuestadas no recibe este beneficio adicional por la 
compra de los productos desengrasantes. (Ver análisis de resultados). 
 
Según los resultados obtenidos en el numeral 7 de la encuesta, se puede 
determinar que es importante incluir promociones de productos porque el 
cliente percibe beneficios adicionales y que lo atraen para realizar la 
adquisición de producto. (Ver análisis de resultados). 
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14.3.1. Ventaja competitiva  
Grupo Voltem con su producto líder Desengrasante tipo I cuenta con 
ventajas competitivas con referencia a: 
 
El desengrasante tipo 1 será percibido como un producto innovador por su 
diseño, compuesto por una adecuada formulación de  materias primas 
amigables con el medio ambiente, punta de lanza para ingresar al mercado 
de desengrasantes industriales, estableciendo negociaciones B2B con los 
clientes directos, desarrollando una  mentalidad y cultura gana-gana por sus 
altas prestaciones y beneficios al medio ambiente 
 
Procesos productivos eficientes, respaldados por las alianzas estratégicas 
que se realizan con los actores de la cadena productiva.  
 
Lo anteriormente mencionado se evidencia en el numeral 5 de la encuesta 
realizada, ya que con estos argumentos se puede penetrar en el mercado del 
73% de los clientes que buscan mayor satisfacción de sus necesidades al 
adquirir un desengrasante. (Ver análisis de resultados) 
 
14.3.2. Estrategia de posicionamiento.  
Se busca posicionar el desengrasante Tipo1 mediante el concepto de 
biodegradabilidad  
 
14.3.3. Declaración de posicionamiento.  
Un aspecto de amplio interés para tener en cuenta en la declaración de 
posicionamiento con el desengrasante tipo I de industrias Volt es soportado 
por su valor agregado en cuanto a la biodegradabilidad que brindan los 
componentes del desengrasante convirtiéndose en un producto de potente 
acción con los mejores resultados en cuanto a conservación del medio 
ambiente, esta mejora y diferenciación del desengrasante permite un mayor 
rendimiento y poderosa acción limpiadora que potencia la eliminación de la 
mugre, haciendo la experiencia más cómoda al momento de trabajar, 
convirtiéndolo en el filo competitivo en el mercado de productos de aseo.  
La  declaración de posicionamiento de un producto se forma con base en 
una frase corta o aquella  frase que exprese la esencia de la diferenciación y 
las estrategias de posicionamiento, la cual se desarrolla a partir  de la 
culminación de estas. Esta declaración consta  de una o dos frases que 
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componen el valor diferencial del producto y el servicio que brinda a los 
clientes frente a la competencia.  
 
“Eco Volt “potenciando su energía de limpieza y contribuyendo con el medio 
ambiente” 
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15. MERCADEO TÁCTICO 
 
15.1 ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS DE PRODUCTO  
 
15.1.1 Historia 
El Desengrasante Tipo 1, nace como proceso de investigación de la empresa 
Grupo Voltem S.A.S. con el fin de satisfacer las necesidades que se 
presentaban en la industria, puesto que varios clientes de la compañía, 
tenían inconvenientes con respecto a la limpieza de las áreas, básicamente 
el tratamiento de superficies como pisos, donde la limpieza era muy difícil de 
realizar puesto que se necesitaba mucho producto desengrasante tradicional, 
el cual no despegaba la incrustación presentada por el caucho, los solventes, 
y los productos a base de petróleo que se iban penetrando e impregnado en 
el piso. Además, los operarios que trabajaban en estas áreas requerían 
grandes cantidades de producto para lograr una limpieza eficiente. Por otro 
lado, se encontró gran deficiencia en la limpieza de maquinaria de 
producción, puesto que la mayoría de veces, las limpiaban con productos 
como varsol y thiner, productos que emiten vapores fuertes y tóxicos al ser 
humano. 
Por todas estas razones, fue necesario desarrollar una micro emulsión, la 
cual combinaba solventes alifáticos con agua, por medio de un proceso de 
mezclado muy especial, y al cual se le adicionaban componentes limpiadores 
que fueran amigables a la naturaleza, dando como resultado, un producto, 
concentrado, fuerte contra la suciedad y suave con la piel y el ser humano, 
generando vertimientos dentro de los parámetros exigidos por la ley. 
 
15.1.2 Ciclo de vida del producto 
 El desengrasante Tipo 1 se encuentra en la etapa de introducción. La 
estrategia a implementar en esta etapa caracterizada por un bajo nivel de 
ventas, un gran desarrollo técnico, esfuerzo comercial y de comunicación 
para dar a conocer el producto, debe ser la siguiente: 
 
Promover la utilización del Desengrasante tipo 1 para la limpieza de otras 
superficies y necesidades que puede resolver el producto eficientemente. 
15.1.3 Características básicas 
Producto Industrial terminado utilizado para el mantenimiento de equipos, 
superficies y estructuras con propiedades de biodegradabilidad. 
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Tabla 22. Características básicas 
CARACTERISTICAS VENTAJAS BENEFICIOS 
 
 
BIODEGRADABLE 
Protege los vertimientos 
y por ende el medio 
ambiente 
Aprobaciones 
reglamentarias y 
descuento en tasas 
retributivas por 
protección del medio 
ambiente por parte del 
gobierno 
 
COLOR ÁMBAR 
Identificación, y 
diferenciación frente a 
otros desengrasantes 
No mancha por ser 
neutro. No permite que 
sea confundido con otro 
tipo de producto. 
 
OLOR  
Lo diferencia de otros 
productos, olor 
agradable 
 
Sensación de limpieza 
HIDROSOLUBLE Fácilmente soluble con 
agua, se puede 
enjuagar el producto 
fácilmente, no deja 
residuos 
No contamina el 
ambiente, bajo 
consumo de agua en la 
limpieza. 
pH neutro No es corrosivo, no es 
perjudicial para la salud 
Suave con la piel, no 
produce quemaduras, 
ni procesos alérgicos 
en la manipulación  
Fuente. Elaboración propia 
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15.1.4 Beneficios para el consumidor: 
 
FIGURA 2 Beneficios para el consumidor 
 
 
 
 
Fuente. Elaboración propia 
 
15.1.5 Marca 
La marca Volt hace alusión a la unidad para el potencial eléctrico, fuerza 
electromotriz y el voltaje, lo cual está indicando que es un producto el cual 
tiene fuerza y energía para ser usada. La V semióticamente en la actualidad 
a nivel mundial recibe una significación a la victoria y el éxito. El fondo de la 
V es un escudo en forma de diamante que proyecta seguridad, respaldo y 
calidad, a la vez que sus rayos indican pulcritud: el color del escudo varía de 
acuerdo a la línea del producto. Los fondos y degradaciones en blanco, 
grises y negro, parten de la visión que tiene el cliente industrial por su 
constante interacción con  metales y la capacidad reflectiva de estos. 
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FIGURA 3. Logo Volt 
 
Fuente. Emic Etic-Juan Manuel Gomez 1 
 
La marca utilizada por Grupo Voltem es una marca privada por ser de 
propiedad del fabricante y de carácter monolítica utilizada por el productor, 
maneja una única línea de productos, pero cada uno se diferencia por su 
nombre propio. Se proyecta registrar muy pronto ante superintendencia de 
industria y comercio según la clasificación Niza. 
Grupo Voltem consciente del  aumento de la demanda por productos menos 
nocivos con los recursos naturales y la salud, incentiva su producción, 
buscando ser sustituto de solventes orgánicos puros como varsol, thiner, 
gasolina, kerosene, percloretileno, tolueno. Utilizados en la limpieza industrial 
e institucional  con los subsecuentes beneficios para el ambiente y la 
sociedad en general. 
15.1.6 Empaque 
La presentación del producto viene en empaques plásticos de material recuperado de 
PVC, en envases de galón por 4 litros, garrafa por 20 litros y canecas plásticas por 210 
litros o 55 galones.  
Cada presentación viene con etiqueta informativa donde se identifica el nombre del 
producto, precauciones, y condiciones de uso. No se requiere embalaje. 
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FIGURA 4 Presentación por 55 galones-210 litros 
 
Fuente. Emic Etic-Juan Manuel Gomez 
15.1.7 Etiqueta 
FIGURA 5. Etiqueta producto desengrasante tipo 1 
 
Fuente. Emic Etic-Juan Manuel Gomez 
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15.1.8 Pruebas de calidad del producto 
El producto es sometido a pruebas fisicoquímicas que garantizan el 
cumplimiento de los parámetros mínimos de calidad exigidos para su 
correcto funcionamiento. 
 
Se analizan parámetros como Densidad, Viscosidad, Color, Olor, cuyos 
resultados están plasmados en la ficha técnica del producto. Teniendo en 
cuenta que es necesario desarrollar estrategias adecuadas de 
posicionamiento para penetrar en el mercado industrial con el producto 
desengrasante tipo 1, se deber desarrollar las siguientes estrategias: 
 
Tabla 23. Estrategias de producto 
Estrategia Valor de la estrategia 
Análisis físico-químicos y de 
biodegradabilidad en laboratorio 
certificado por la secretaria distrital 
de ambiente 
 
$300.000 
Demostraciones prueba-ensayo en 
superficies para dar a conocer el 
producto como parte importante en la 
seguridad industrial 
 
$500.000 
 
TOTAL $800.000 
Fuente. Elaboración propia 
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15.1.9. Servicios y garantías 
 
La compañía cuenta con un sistema de almacenamiento establecido y que 
permite manejo de inventarios hasta por 3 meses para los clientes, además 
de que la facturación se realiza por producto entregado y no por el total de la 
orden de compra. Adicionalmente posee un sistema de otorgamiento de 
crédito para la cancelación de la facturación, hasta de 30 días, con previo 
estudio. El producto posee garantía de calidad y se ofrece el servicio de 
reposición por entregas en mal estado, fecha de vencimiento. 
 
15.1.10 Desarrollo de producto 
Como uno de los objetivos corporativos es contribuir con el medio ambiente, 
constantemente se desarrollan procesos de benchmarketing con el fin de 
mejorar los procesos productivos en procesos de calidad e innovación de 
formulaciones que faciliten la limpieza y eviten vertimientos contaminantes a 
las aguas. 
 
 
15.2. ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS DE PRECIO  
La P de precio está afectada por diversas variables, que van desde los 
costos del producto hasta el precio del consumidor, incluyendo descuentos y 
valores de venta industrial. 
 
15.2.1Objetivos 
Establecer el nivel de precios bajo con respecto a los referentes 
competidores, con el fin de dar a conocer el producto y sus beneficios.  
Posicionar el producto desengrasante tipo 1 acompañado de un precio que 
sea justo, al costo beneficio que el cliente espera, buscando generar un 
retorno sobre la inversión. 
 
 
15.2.2 Estrategia 
El mercado al que se pretende llegar es un mercado competido y muy exigente, ya que 
hay diversidad de empresas establecidas y con precios acordes al servicio, se pretende 
manejar un precio que sea llamativo a todos las bondades que ofrece el producto. 
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La estrategia a implementar es la de margen sobre precio de venta, donde se fija el 
margen de ganancia de acuerdo al precio de venta 
 
PV=CTU/1-Mp 
PV= Precio de venta 
CTU= costo total unitario 
Mp= margen de contribución  
 
Tabla 24. Determinación del precio de venta 
 Galón Garrafa Caneca 
CTU $7.232 $31.639 $144.588 
1-Mp 0.7 0.7 0.7 
PV $10.331 $45.198 $206.554 
Fuente. Elaboración propia 
15.2.3 Comparación de los precios frente a la competencia 
 
Tabla 25. Comparativo de precios frente a la competencia 
Presentación Sparcol  
 
Cleanshester 
 
Comproind  
 
Grupo Voltem 
Galón x 4lt $22.000 $18.900 $14.000 $10.331 
Garrafa x 20lt $150.000 $91.000 $75.000 $45.198 
Caneca x 55 
gln 
$400.000 $320.000 $290.000 $206.554 
Fuente. Elaboración propia  
 
Los precios del desengrasante industrial tipo 1 se pueden catalogar como 
nivel bajo comparados con los precios de la competencia, con el fin de 
introducirlo en el mercado y posicionar el producto  
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15.2.4 Punto de equilibrio 
 
Tabla 26. Punto de equilibrio 
PRESENTACION
PRECIO 
VENTA
COSTO 
VARIABLE
MARGEN DE 
CONTRIBUCION
PUNTO DE 
EQUILIBRIO 
VENTAS PRESENTACION
GALON X 4LT 10,331$     1423 0.7 71,467$      7 GALON
GARRAFA X 20 LT 54,199$     1423 0.7 26,292$      1 GARRAFA
CANECA X 55 GLN 194,309$   1423 0.7 194,309$    1 CANECA  
Fuente. Elaboración propia 
 
15.3. ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS DE DISTRIBUCIÓN 
 
15.3.1 Distribución  
La estructura implementada por Grupo Voltem en cuanto a canal de 
distribución es  directa al consumidor, es decir sin necesidad de 
intermediarios ni la utilización de tiendas físicas.  
 
FIGURA 6 Canal de distribución 
 
Fuente. Elaboración propia 
 
15.3.2 Logística de mercado 
El proceso inicia en el momento en que se recibe orden de compra por parte 
del vendedor, luego de consolidar los pedidos el área administrativa generará 
factura correspondiente y se organizara la producción para abastecer la 
bodega nuevamente. 
 
Con respecto a los proveedores, el requerimiento de insumos se hará 
mensualmente, de acuerdo con la explosión de materiales que entregue el 
departamento de producción basado en las solicitudes de ventas. 
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La empresa como política para la cadena de suministros contempla tener 
una disponibilidad de 120 kilogramos de producto en bodega, cálculo 
determinado para tres semanas de venta, como respaldo para  los 
requerimientos del mercado. 
 
15.3.3 Transporte 
Para la entrega del desengrasante tipo I, se cuenta con dos vehículos 
contratados cuya capacidad es de 1 tonelada cada uno, para garantizar una 
entrega final óptima y satisfactoria al cliente. Siendo de gran relevancia 
detalles como el día y  la hora establecida para la entrega, realizando un 
delineamiento de zonas e implementando rutas previamente establecidas de 
acuerdo con las órdenes de pedido, controlando tiempos y movimientos en el 
manejo de la mercancía. 
 
15.3.4 Almacenamiento 
No se requiere de estructura de almacenamiento además de la que existe 
actualmente en la empresa.  
 
Los cuidados de almacenamiento son almacenar a temperatura ambiente, 
protegido de la luz solar para evitar degradación de sus componentes, se 
sugiere consumir el producto máximo después de 6 meses de fabricación. 
 
15.4. ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS DE COMUNICACIÓN  
 
15.4.1 Promoción de ventas. 
 
El objetivo de Grupo Voltem con el desengrasante tipo I es estimular la 
experimentación del producto por parte de los encargados de compras, 
llevando a cabo las siguientes acciones, por medio de un presupuesto anual: 
 
Tabla 27. Presupuesto plan de promoción de ventas 
PROGRAMA CANTIDAD FOCO PRESUPUESTO  
Catálogo de Productos para 
vendedor 
2 Vendedor $60.000 
Muestra para aplicación de 
producto 
120 Consumidor $100.000 
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Detalle fidelización cliente 
jabón de manos 
40 Jefe de compras $50.000 
Actualización página WEB 1 Cliente industrial $150.000 
Afiche calendario promocional 60 Cliente industrial $20.000 
Fuente. Elaboración propia 
 
15.4.2. Plan de ventas personales y equipo de ventas 
 
Por medio de un equipo comercial conformado por dos vendedores Free 
lance los cuales se encargaran de cumplir los objetivos comerciales y 
comunicar la existencia del desengrasante tipo I a los profesionales y 
expertos en el manejo de mantenimiento y aseo industrial en las medianas 
empresas manufactureras potenciales para la compra del producto líder de 
grupo Voltem S.A.S. 
 
Durante el transcurso del año, el equipo comercial se capacitará en técnicas 
y estrategias de ventas así como servicio al cliente, en búsqueda de la 
mejora de las ofertas comerciales. Dichas capacitaciones se realizaran de 
manera virtual, se conseguirán diplomados con alianzas estratégicas por 
medio de ONG y algunos proveedores. 
 
Tabla 28. Herramientas venta personal 
HERRAMIENTAS PRESUPUESTO 
Talonario de pedidos $80.000 
Talonario de cobros $80.000 
Tarjeta de presentación $30.000 
Formato de devoluciones $30.000 
Carnet de identificación $20.000 
Sello corporativo $30.000 
Total $270.000 
Fuente. Elaboración propia 
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15.4.3 Marketing directo: 
Se promocionará la empresa y sus productos por medio de páginas Web 
http://industria.grupovolt.co/, con inclusión a mediano plazo de venta 
electrónica, adicionalmente se creará un Blog informativo en una cuenta de 
Facebook empresarial donde habrá relación directa con los clientes. 
 
Todo esto con el fin de persuadir a los encargados de compras de las 
empresas manufactureras para que adquieran mayor cantidad de producto. 
 
El marketing se realizará de la siguiente manera: 
 Telemarketing: cada uno de los vendedores freelance tiene la 
responsabilidad de implementar un proceso de mercadeo telefónico 
contactando las medianas empresas industriales con alto potencial, 
ofreciendo el producto, sus ventajas diferenciales y concertando citas 
comerciales. 
 
 Correo directo: Diariamente los vendedores deberán cumplir una meta de 
envíos de correos electrónicos (mailing) donde se informe los servicios 
ofrecidos por las empresas y valores agregados del desengrasante tipo 1. 
 
 Marketing por portafolio: el vendedor estará a cargo de difundir el 
portafolio de productos soportado en un brochure institucional dirigido a 
los clientes industriales. 
 
15.5. ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS DE SERVICIO  
15.5.1 Objetivo 
Estructurar el proceso de atención y servicio al cliente el cual debe estar 
dentro de todo el proceso de relación comercial. 
 
15.5.2 Estrategias 
Cumplimiento de los cronogramas de entrega de producto, el cual debe ser 
pactado con el cliente desde el momento de la negociación. 
 
Conocimiento y dominio de las políticas internas de manejo del cliente, como 
pueden ser relacionarse con el cliente en forma respetuosa y cordial, actuar 
de manera proactiva y no reactiva con los clientes. 
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Contratar personal idóneo y calificado, experto en manejo de productos 
químicos de limpieza industrial con capacidad de realizar una adecuada 
capacitación acerca del manejo de los productos a vender. 
 
Realizar encuestas de verificación de atención y satisfacción del cliente, 
enfocadas al mejoramiento continuo del proceso. 
 
15.5.3 Tácticas 
Se manejará un programador de servicio al cliente controlado por office, el 
cual facilite el seguimiento de la relación comercial. 
 
Programa de capacitación y ficha de seguimiento del cliente (estrategias de 
negocios) donde se maneje la mejor alternativa de negociación de acuerdo a 
la tipología del cliente. 
 
Periódicamente emitir encuestas de satisfacción del cliente, las cuales deben 
ser aplicadas por personal diferente a los asesores comerciales para no 
sesgar la información. 
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16. PRESUPUESTOS 
 16.1. Pronostico de Ventas  
TABLA 29. CUADRO COMPARATIVO-PRESUPUESTO 
2014 2015 2016 2017 2018
UNIDADES (KILOS) 1,920 2,208 2,539 2,920 3,066
PRECIO DE 
VENTAS 3,074$                   3,227$                     3,389$                     3,558$                     3,736$                   
TOTAL 5,901,217$        7,125,719$          8,604,306$          10,389,699$       11,454,643$     
60% CONTADO 3,540,730$        4,275,431$          5,162,583$          6,233,820$          6,872,786$        
40% CREDITO-
30 DIAS 2,360,487$        2,360,487$          2,850,288$          3,441,722$          4,581,857$        
TOTAL 5,901,217$        6,635,918$          8,012,871$          9,675,542$          11,454,643$     
UNIDADES 1,920 2,208 2,539 2,920 3,066
PRECIO DE 
COMPRAS 2,878$                   2,950 3,023 3,099 3,176
TOTAL 1,381,291 1,628,197 1,919,237 2,262,301 2,434,801
50% CONTADO 690,646$             814,099$               959,619$               1,131,150$          1,217,401$        
50% CREDITO-
30 DIAS 690,646$             814,099$               959,619$               1,131,150$          1,217,401$        
TOTAL 1,381,291$        1,628,197$          1,919,237$          2,262,301$          2,434,801$        
VENTAS 5,901,217 7,125,719 8,604,306 10,389,699 11,454,643
COSTO DE 
VENTAS 1,381,291 1,628,197 1,919,237 2,262,301 2,434,801
UTILIDAD 
BRUTA EN 
VENTAS 4,519,925 5,497,522 6,685,069 8,127,398 9,019,842
GASTOS 
ADMINISTRATIV
OS 360,000 369,000 378,225 387,681 397,373
GASTOS DE 
VENTAS 1,780,000 1,824,500 1,870,113 1,916,865 1,964,787
DEPRECIACION 550,000 544,500 539,055 533,664 528,328
UTILIDAD 
OPERATIVA 2,690,000 2,738,000 2,787,393 2,838,210 2,890,487
PROVISION DE 
IMPO RENTA-
25% 672,500 684,500 696,848 709,553 722,622
PRESTAMO
SALDO INICAL 
EFECTIVO 
INGRESOS 2014 2015 2016 2017 2018
VENTAS DEL 
PERIODO DEL 
PRESUPUESTO 
DE PAGO 690,646 814,099 959,619 1,131,150 1,217,401
CUENTAS POR 
COBRAR 690,646 814,099 959,619 1,131,150 1,217,401
OTROS 
INGRESOS 0 0 0 0
TOTAL EFECTIVO 
DISPONIBLE 1,381,291 1,628,197 1,919,237 2,262,301 2,434,801
PRESUPUESTO OPERATIVO
PRESUPUESTO DE EFECTIVO O DE CAJA
PRESUPUESTO DE VENTAS
PRESUPUESTO DE COBROS
PRESUPUESTO DE COMPRAS
PRESUPUESTO PAGO PROVEEDORES
 
Fuente. Elaboración propia 
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16.2. Presupuesto de las estrategias planteadas. 
 
16.2.1 Estrategia de marca. 
 
Tabla 30. Presupuesto estrategias de marca 
Ítem Cantidad Valor unitario Total 
Diseño de logo 1 unidad $400.000 $400.000 
Impresión de 
etiquetas 
6000 unidades $100 $600.000 
Fuente. Elaboración propia 
 
16.2.2 Estrategia de distribución 
Tabla 31. Presupuesto de distribución de productos 
Ítem Cantidad Valor unitario Total 
Transporte Entrega mensual 
por 120 kilogramos 
$3.333 / kilogramo $400.000 
Fuente. Elaboración propia 
 
16.2.3 Estrategia de comunicación 
TABLA 32. PRESUPUESTO DE COMUNICACIÓN 
Ítem Cantidad Valor unitario Total 
Muestra para aplicación de 
producto 
120 Consumidor 100.000 
Detalle fidelización cliente 
jabón de manos 
40 Jefe de compras 50.000 
Afiche calendario 
promocional 
60 Cliente industrial 20.000 
Fuente. Elaboración propia 
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16.3. Presupuesto relacionado con los gastos de las ventas.  
 
Tabla 33. Presupuesto gastos de ventas 
PROGRAMA CANTIDAD FOCO PRESUPUESTO 
Catálogo de Productos  
para vendedor 
2 Vendedor 60.000 
Actualización página Web 1 Clientes industriales 150.000 
Fuente. Elaboración propia 2 
Total presupuestos de estrategias planteadas   $1.780.000 
 
16.4. Evaluación Financiera  
 
Margen bruto= ventas-costos variables 
TABLA 34. MARGEN BRUTO 
ITEM VALOR x Kg Ventas totales x 1920 Kg 
Ventas $3073.55 $5.901.217 
Costos variables $1423 $2.732.160 
Margen bruto $1650.55 $3.169.057 
Fuente. Elaboración propia 3 
 
Los costos fijos son el 10% de las ventas que son $5.901.217= $590.121,7 
Beneficio de explotación B°= margen bruto –costos fijos 
B°= $3.169.057-$590.121.7= $2.578.936 
Ratio del costo de volumen (RCV)= ventas - costos variables/costos 
variables 
RCV= $5.901.217-$2.732.160 / $5.901.217=0.53 
Punto muerto PM= costos fijos / ratio (RCV) 
PM=$590.121,7 / 0.53 = $1.113.437 
A partir de unas ventas de $1.113.437 la empresa libera sus costos fijos y 
genera beneficios. 
Objetivo de beneficio = beneficio actual  B° + 15% 
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Objetivo de beneficio=$5.901.217 + 15% = $6.786.399 
Ventas para el objetivo de beneficio= 
Costos fijos + objetivo de beneficio/RCV 
Ventas para objetivo de beneficio=$590.121,7 + $6.786.399 / 0.53 
=$13.917.965 
ROI=margen bruto / costos de marketing 
ROI= $3.169.057/$1.780.000 = 1,78 
Lo que significa que por cada unidad invertida en marketing, la empresa 
obtendrá 1.78 veces el valor de retorno de la inversión.  
 
ANALISIS VERTICAL DEL BALANCE GENERAL 
(Ver ANEXO D BALANCE GENERAL) 
• Las cuentas por cobrar del 2013 representan un 30% del total de 
activos, dado que se invirtió el  efectivo disponible en inventarios y 
capacidad operativa, generando ventas a crédito las cuales se 
incrementaron  al tener política de cartera  de 30 días. 
• Al cierre del 2013 los inventarios representan un 11%,   evidenciando 
que de acuerdo a la dinámica de la operación, es un valor razonable 
para iniciar el otro año.  
• Los Inventarios reflejan una participación del 63% de los activos fijos, 
dado que la Compañía inicio sus operaciones con estas existencias, 
aportando a su proceso de tecnificación equipos de punta y mejorando 
la capacidad instalada. 
• Las cuentas por pagar son un 19% del pasivo corriente,  ya que se 
realizaron  compras a crédito. 
•  
ANALISIS HORIZONTAL DEL BALANCE GENERAL  
(Ver ANEXO D BALANCE GENERAL) 
• con la nueva política de cartera a 30 días,  aumentó significativamente 
el indicador de cuentas por cobrar en 91.29% debido que hubo 
crecimiento de ventas casi al doble con respecto al 2012. 
• La depreciación de la maquinaria aumenta el activo en un 100% por la 
utilización del método de línea recta. 
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ANALISIS VERTICAL DEL ESTADO DE RESULTADOS (ver ANEXO D 
ESTADO DE RESULTADOS) 
•  Se observa que el peso del costo de ventas es muy alta,  refleja el 
52,8%, dada las inversiones de ese año en insumos, materias primas 
en pro del crecimiento. se sugiere revisar la estructura de costos y 
reducirla para los años siguientes. 
• La utilidad bruta de las ventas del periodo 2013, corresponden al 
47,2% después de descontar los costos de ventas.  Al parecer es un 
buen margen que se revisará al resultado del ejercicio. 
• Los gastos de ventas, generales y administrativos abarcan el 34,7% 
debido al aumento de las ventas y la necesidad de mayores insumos y 
personal para cubrir la demanda. 
ANALISIS HORIZONTAL DEL ESTADO DE RESULTADOS (ver ANEXO D 
ESTADO DE RESULTADOS 
• Al aumentar las ventas, los impuesto suben un poco 
proporcionalmente en coherencia con la tasa aplicada a las ventas 
netas 
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17. SUPERVISIÓN, EVALUACIÓN Y CONTROL  
 
Con el fin de gestionar la supervisión, evaluación y control  del plan de mercadeo que 
permita incrementar las ventas para cumplir los objetivos comerciales planteados por 
grupo Voltem se establecieron:  
 
17.1. INDICADORES 
 
17.1.1 Crecimiento Vertical 
 
Tabla 35. Indicador por crecimiento vertical 
CONCEPTO EXPLICACIÓN 
Nombre del Indicador Crecimiento Vertical 
Tipo Indicador de eficacia 
 
Objetivo 
Medir mensualmente las ventas del 
desengrasante industrial tipo I realizadas en 
el número  clientes activos que posee 
Grupo Voltem 
Unidad de Medida Porcentaje 
Definición de variables de la formula La fórmula está compuesta por dos 
Variables: 
Ventas unidades mes. 
Número de clientes activos 
Forma de cálculo (Ventas unidades mes/Número de clientes 
activos) x 100 
Fuente de los datos para el cálculo del 
indicador 
Facturación de ventas mensual. 
Base de datos clientes actuales 
Periodicidad del cálculo Mensual 
Responsable Director comercial y de mercadeo 
Fuente. Elaboración propia 
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17.1.2 Top of Mind 
 
Tabla 36. Indicador de recordación de marca 
CONCEPTO EXPLICACIÓN 
Nombre del Indicador Top of Mind (primero en la mente) 
Tipo Indicador de eficiencia 
 
Objetivo 
Medir la recordación del Desengrasante tipo 
I en la Mente del Consumidor 
Unidad de Medida Porcentaje 
Definición de variables de la formula La fórmula está compuesta por dos 
Variables: 
Numero menciones de la Marca. 
Total de clientes Industriales entrevistados. 
Forma de cálculo ( Numero menciones de la marca/Total de 
clientes Industriales entrevistados) x 100 
Fuente de los datos para el cálculo del 
indicador 
Entrevista face to face 
Base de datos clientes actuales 
Periodicidad del cálculo Mensual 
Responsable Vendedor 
Fuente. Elaboración propia 
 
17.1.3 Efectividad Visitas 
 
Tabla 37. Indicador de efectividad de visitas 
CONCEPTO EXPLICACIÓN 
Nombre del Indicador Efectividad Visitas 
Tipo Indicador de efectividad 
 
Objetivo 
Establecer mediante diagnostico interno 
soportado en número de pedidos y externo 
soportado en número de visitas Industriales 
la capacidad de competencia frente a los 
desengrasantes 
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Unidad de Medida Porcentaje 
Definición de variables de la formula La fórmula está compuesta por dos 
variables : 
Número de pedidos desengrasante tipo I 
Número de visitas a clientes industriales 
activos 
Forma de cálculo (Número de pedidos desengrasante tipo I / 
Número de visitas a clientes Industriales 
activos) x 100 
Fuente de los datos para el cálculo del 
indicador 
 Formato de pedidos efectivos realizados  
del periodo analizado mes. 
Planilla contacto on line y/o face to face con 
el cliente 
Periodicidad del cálculo Mensual,  
Responsable Coordinador de zona, vendedor 
Fuente. Elaboración propia 
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RESULTADOS 
 
I. INFORMACIÓN GENERAL  
En el presente capítulo se presentan los resultados e interpretación de los 
datos obtenidos de la encuesta realizada con el objetivo principal de 
identificar la aceptación de posibles usos del desengrasante Tipo 1 en el 
segmento del mercado industrial y su respectivo análisis. 
 
FIGURA 7. Pregunta 1 
 
Fuente. Encuestas realizadas 
 
La necesidad de uso identificada fue la limpieza para pisos en un 27%, 
seguida con la limpieza de baños en un 24% y limpieza de maquinaria en un 
22%, para los más significativos. 
 
Lo que permite detectar una oportunidad donde el desengrasante tipo 1, 
cuyas características generales de limpieza sean utilizadas a nivel general 
(pisos y baños) y específicos (maquinaria), logrando un incremento en los 
procesos de compra y venta.  
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FIGURA 8. Pregunta 2 
 
Fuente. Encuestas realizadas 
 
Los encuestados respondieron que a la hora de comprar, la característica 
más importante fue en primer lugar el tamaño con un 25%, seguido del 
precio con un 20% y funcionalidad con un 20%. 
 
Lo que permite observar que a los consumidores industriales, les interesa 
una presentación adecuada en cuanto a tamaño que facilite la manipulación 
y almacenamiento de los productos a utilizar en el aseo de las estructuras. 
También se cataloga como importante la condición de precios con relación a 
la funcionalidad, calidad y garantía ofrecida por el proveedor. 
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FIGURA 9. Pregunta 3 
 
Fuente. Encuestas realizadas 
 
Se observa que el 18% de las personas encuestadas se reservan la 
información acerca del proveedor con el que trabajan, seguido del 14% para 
azul K, y 14% para P&G. el restante de proveedores se comparte la venta de 
productos de aseo industrial.  
 
Lo que permite observar que existe fidelización con el actual proveedor por 
parte de las empresas encuestadas que no ofrecieron información y que 
existe una oportunidad del 54% para ofrecer el desengrasante tipo 1 y de 
esta manera marcar un diferencial con valores agregados.  
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FIGURA 10. Pregunta 4 
 
Fuente. Encuestas realizadas 
 
La grafica da como resultado un 61% de personas encuestadas que afirman 
recibir asesoría y un 39% que no recibe este servicio. 
 
Lo que permite analizar que se puede trabajar en el servicio técnico, 
manipulación, almacenamiento en general del producto, en el sector 
industrial que no recibe este beneficio adicional por la compra de los 
productos desengrasantes, buscando garantizar la fidelización de los 
consumidores que hacen parte del 39% del total encuestado. 
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FIGURA 11. Pregunta 5 
 
FUENTE. ELABORACIÓN PROPIA 
 
Como resultados de la encuesta se observa que el grado de satisfacción con 
el proveedor es satisfecho en un 73% y el 24% es completamente satisfecho 
con respecto al total de la encuesta. 
 
Lo que significa que un 73% pueden recibir mejores beneficios en cuanto a 
producto, servicio postventa, calidad y entrega oportuna, para mejorar su 
satisfacción y lograr el posicionamiento del desengrasante tipo 1 buscando 
fidelización y plena satisfacción con el servicio ofrecido. 
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FIGURA 12. Pregunta 6 
 
Fuente. Encuestas realizadas 
 
Se evidencia que  hay un 57% de empresas que realizan cambio de 
proveedor mayor a un año, seguido de cambio de proveedor cada 3 meses 
con el 18% del total de la encuesta. 
 
Lo que corrobora la información que existe en la literatura donde se afirma 
que hay mayor fidelización y durabilidad de la relación comercial con los 
proveedores, también afectado por políticas internas de presupuesto y de 
desgaste logístico al realizar una nueva negociación. Razón por la que es 
importante buscar clientes y satisfacer sus necesidades para llegar a 
consolidar la empresa como un fuerte proveedor industrial de 
desengrasantes. Lo que debe ir de la mano de un adecuado servicio 
postventa, para lograr captar el 43% de los clientes que realizan cambio 
frecuente menor a un año. 
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FIGURA 13. Pregunta 7 
 
Fuente. Encuestas realizadas 
 
Se observa que el 23% de los encuestados reciben promociones, seguido de 
un 18% de lanzamiento de productos y un 16% de asesoría técnica. 
 
Lo que significa que sería una buena estrategia de posicionamiento y de 
ventas, incluir  promociones atractivas para el cliente industrial con los 
productos del portafolio y los productos a lanzar, siempre acompañado de 
una correcta asesoría técnica y colocación de producto en sus instalaciones. 
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FIGURA 14. Pregunta 8 
 
Fuente. Encuestas realizadas 
 
Se encuentra que el producto más utilizado en la mediana industrial es el 
blanqueador con un 15%, seguido por el limpiavidrios con un 13% y los 
desengrasantes con un 11%. 
 
De lo anterior se deduce que el desengrasante con un 11% proyecta ser uno 
de los productos más utilizados para la limpieza y aseo industrial.  
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FIGURA 15. Pregunta 9 
 
Fuente. Encuestas realizadas 
 
Se encuentra que el 50% de las empresas realiza compras mensualmente, 
mientras que el 43% compra quincenalmente. Por lo que se analiza que la 
rotación de productos es buena y permite participar en el mercado. 
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FIGURA 16. Pregunta 10 
 
Fuente. Encuestas realizadas 
 
Se analiza que los almacenes de cadena siguen siendo líderes que 
abastecen los productos desengrasantes con un 40% de participación, 
seguido del proveedor directo con un 31% del total encuestado. 
 
Por lo que significa que Grupo Voltem puede ganar participación en este 
mercado, ya que ofrece servicios agregados como abastecimiento y 
distribución que facilita la entrega del producto en las instalaciones de las 
empresas. 
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FIGURA 17. Pregunta 11 
 
Fuente. Encuestas realizadas  
 
Se observa que la presentación más utilizada son los galones de  4 litros con 
un resultado del 61%. 
 
Lo que significa que se deben realizar mayor esfuerzo de planeación y 
promoción para esta presentación de galón de 4 litros.  
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FIGURA 18. Pregunta 12 
 
Fuente. Encuestas realizadas 
 
El proveedor directo ocupo un 27% en este ítem, seguido del directorio 
telefónico con el 25%, según la encuesta 
 
Lo que significa que sería importante resaltar la visita frecuente y directa a la 
mediana industria. A mediano plazo, se buscara incluir un aviso en 
directorios industriales 
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FIGURA 19. Pregunta 13 
 
Fuente. Encuestas realizadas 
 
El 93% se encuentra interesado en la protección del medio ambiente por 
medio de la utilización de desengrasantes con baja contaminación. 
 
Lo que significa que Grupo Voltem, realizará mayores esfuerzos por 
confirmar su posicionamiento en el mercado con el fin de incrementar las 
ventas. 
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FIGURA 20. Pregunta 14 
 
Fuente. Encuestas realizadas  
 
Se determina que el consumidor industrial, está en búsqueda de obtener 
mejores resultados con mejores condiciones que garanticen valores 
agregados a la empresa. 
Lo que significa que se debe estar en constante desarrollo e innovación que 
invite a sus clientes a elegir la empresa como nuevo proveedor. 
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FIGURA 21. Pregunta 15 
 
Fuente. Encuestas realizadas 
 
EL 87% de los encuestados afirma querer conocer nuevas alternativas de 
productos que satisfagan las necesidades que hasta el momento los 
proveedores actuales no han logrado.  
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CONCLUSIONES  
 
Mediante la investigación, se identificó el FODA de la empresa Grupo Voltem 
S.A.S., lo que permitió ubicar la compañía en el mercado de productos de 
limpieza industrial y así establecer el correcto funcionamiento transaccional 
del desengrasante tipo 1, planteando estrategias para minimizar el efecto 
competitivo del entorno dentro del cual se desarrolla la compañía, en 
búsqueda del incremento del nivel de ventas. 
 
Se analizó el producto desengrasante tipo 1, de acuerdo a sus propiedades 
organolépticas, así como sus bondades, y sus características que lo hacen 
un producto diferente al de la competencia, lo que permite satisfacer las 
necesidades identificadas del mercado objetivo y posicionarlo para diferentes 
usos 
 
Es muy importante el concepto de costo efectividad del desengrasante tipo 1 
porque se está ofreciendo un producto de muy altas prestaciones a un precio 
asequible y justo al consumidor. 
 
La implementación de indicadores, evaluación y control, son herramientas 
importantes para medir el impacto de las estrategias realizadas en búsqueda 
del objetivo propuesto para generar incremento de ventas y rentabilidad a la 
empresa.  
 
Se determinó que existe gran variedad de empresas competidoras que 
ofrecen productos sustitutos pero que no tienen diferenciales para erosionar 
mercados industriales donde los grandes proveedores tienen una alta 
presencia, lo que los hace débiles y candidatos a ser relegados y sustituidos 
por competidores estructurados. 
 
Se visualiza un panorama favorable para la comercialización del 
desengrasante tipo 1 al desarrollar un plan de mercadeo que permita la 
penetración al mercado, basado en las estrategias propuestas de producto, 
precio, plaza y promoción 
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RECOMENDACIONES  
Es necesario que el área comercial, inicie la planificación y posterior puesta 
en marcha del plan de mercadeo en busca de organizar las actividades 
comerciales que ayudaran a la consecución de los objetivos propuestos. 
 
Se recomienda direccionar el desengrasante tipo 1 a los clientes de mayor 
potencial para garantizar una rápida colocación y retorno de la inversión 
 
Se recomienda capitalizar la empresa ya que tiene alta proyección en el 
mercado industrial, permitiendo la posibilidad de crecimiento y expansión a 
nivel comercial. 
 
Se recomienda implementar a corto plazo las estrategias de promoción y 
comunicación, en busca del fortalecimiento de la imagen corporativa de la 
marca VOLT,  y su reconocimiento a nivel industrial 
 
Direccionar el desengrasante tipo 1 a los clientes de mayor potencial para garantizar el 
incremento de las ventas efectivas. 
 
Implementar el plan de mercadeo con un fuerte apoyo del área comercial en 
busca de incrementar las ventas y obtener mejores resultados en la 
negociación. 
 
Aprovechar las oportunidades que se presentan en el contexto externo para 
proyectar y posicionar al Grupo Voltem S.A.S. en el mercado industrial. 
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ANEXO A 
 
 
 
                                                                                                                                           
ENCUESTA   No ________   
Buen día señor(a)   
Somos estudiantes de la Universidad Libre de Colombia de la especialización en 
GERENCIA DE MERCADEO Y ESTRATEGIA DE VENTAS. El objetivo de la presente 
es identificar la aceptación y posibles usos del Desengrasante Tipo I en el segmento de 
mercado Industrial. Identificando  los atributos más importantes que el cliente espera 
obtener. 
NOMBRE____________________________________________________________T
ELEFONO No ___________________                               
CORREO ELECTRONICO________________________ 
1 ¿Qué necesidades resuelve el producto desengrasante que utiliza? marque con una x 
 Limpieza de maquinaria  Limpieza de estructura  
Limpieza de fachadas  Limpieza de baños  
Limpieza de pisos  Limpieza de autopartes  
2¿A la hora de comprar productos de aseo cual fue el grado de  importancia que le dio a 
cada uno de los siguientes aspectos? Marque con una x 
Nivel Muy Importante Importante Nada importante 
Garantía    
Funcionalidad     
Calidad    
Tamaño    
Precio    
3. ¿Qué empresa le distribuye actualmente productos para la limpieza? 
_______________ 
4. ¿El servicio que le ofrece su proveedor de productos de limpieza industrial  incluye 
asesoría en la utilización de los productos?      1. SI____  2. NO_____  
5. ¿Cuál es su grado de satisfacción en general con su proveedor de aseo? 
Completamente satisfecho  
Satisfecho 
Insatisfecho 
¿Porque razón?   
_____________________________________________________ 
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6. ¿Con qué frecuencia realiza cambio de proveedor de limpieza Industrial?  
           
     
No ha cambiado desde hace ____ años. ¿Por qué? ____________ 
7. ¿Con respecto al servicio que ofrece el proveedor, usted recibe la siguiente atención? 
Marque con una x 
Asesoría telefónica  Promociones  
Asesoría técnica  Lanzamiento de nuevos productos  
Transporte hasta sus instalaciones  Servicio de Post venta  
8. Marque con una X los productos de limpieza industrial  que utiliza su empresa 
Blanqueador…………………….___  
Limpiador Aromatizante………..___ 
Desengrasante base agua………..___ 
Desengrasante base solvente……___ 
Cera Auto brillante……………...___ 
Removedor de cera……………..___ 
Limpiavidrios…………………..___ 
Desengrasante Concentrado…...___ 
Varsol………………………….___ 
Thiner………………………….___ 
Otro ¿Cuál?________________ 
9. ¿Cada cuanto compra productos de limpieza para mantenimiento? 
Diario  
Semanal  
Quincenal  
Mensual  
 
10. Generalmente  que canal utiliza para la compra de los productos. 
Almacenes de cadena________ proveedor directo_________ Distribuidor_______ 
11. ¿De las presentaciones de productos líquidos que maneja actualmente, cuál de las 
siguientes es la que más utiliza la empresa? Marque con una x 
Galón x 4 litros  Caneca x55 gln (210 litros)     
Garrafa X 20 Litros  Todas las anteriores.  
¿Cuánta cantidad consume de esta presentación? _________________________ 
12. ¿Qué medio utiliza para contactar sus proveedores de limpieza? 
 
Directorio Telefónico____ __internet______ revistas industriales _ 
____periódicos___________  
referidos______ el proveedor visita directamente ______Volantes y tarjetas de 
presentación_____ 
3 meses  6 meses  9 meses   
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13. ¿Le interesaría adquirir un producto que sea aliado a sus procesos de seguridad 
industrial, biodegradable y que por medio de su utilización le emitan un certificado de 
empresa verde, amigable al medio ambiente?  Sí________   No________ 
 
14. ¿Estaría dispuesto a elegir un nuevo proveedor si se le garantiza que los resultados 
son equivalentes o mejoran los aspectos que tiene actualmente?  Sí___   No_____ 
 
15. ¿Teniendo en cuenta que su respuesta fue afirmativa, le gustaría recibir mayor 
información acerca del producto objeto  de estudio? Sí____   No_____ 
 
 
 
LOS ESTUDIANTES DE LA ESPECIALIZACION DE GERENCIA DE MERCADEO Y 
ESTRATEGIA DE VENTAS AGRADECEN SU COLABORACION CON LA 
ENCUESTA DILIGENCIADA Y VALORAN EL TIEMPO QUE SE HA TOMADO PARA 
APOYAR EL PROCESO INVESTIGATIVO DE ESTE TRABAJO 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
104 
 
ANEXO B: 
 
CIRCULAR EXTERNA DG-0100-284 DE 2002 (Octubre 23) 
INSTITUTO NACIONAL DE VIGILANCIA DE ALIMENTOS Y MEDICAMENTOS 
INVIMA 
PARA: Usuarios 
DE: Dirección General 
Fecha: Octubre de 2002 
REF: Parámetros que se deben tener en cuenta al momento de determinar si un 
producto es de aseo, higiene y limpieza de uso doméstico o de aseo, higiene y limpieza 
de uso industrial. 
El Decreto 1545 de 1998 (Normatividad que regula lo referente a concesión de Registro 
Sanitario para Productos de Aseo, Higiene y Limpieza de Uso Doméstico), establece una 
clara diferencia entre estos y los productos de Aseo, Higiene y Limpieza de Uso Industrial. 
De la siguiente manera: 
DEFINICIONES: 
Producto de aseo higiene y limpieza de uso doméstico: Es aquella formulación, cuya 
función principal es aromatizar el ambiente, remover la suciedad y propender por el 
cuidado de utensilios, objetos, ropas o áreas que posteriormente estarán en contacto con 
el ser humano. 
Producto de aseo higiene y limpieza de uso industrial: Es aquella formulación cuya 
función principal es remover la suciedad y propender por el cuidado de la maquinaria 
industrial e instalaciones, centros educativos, hospitalarios, etc., que cumple los siguientes 
requisitos: 
1. Mercado: No está dirigido a productos de aseo, higiene y limpieza de uso doméstico. 
2. Sistema de distribución y comercialización: está dirigido única y exclusivamente al 
sector industrial. 
3. Composición del producto: la cantidad de ingrediente activo es diferente en cuanto a 
concentración, con respecto a los productos de aseo, higiene y limpieza de uso 
doméstico. 
4. Uso del producto: Se realiza única y exclusivamente a través de máquinas, equipos o 
personal especializados. 
Por lo expuesto, todo producto de Aseo, Higiene y Limpieza que se quiera denominar 
como de Uso Industrial debe reunir los cuatro requisitos antes mencionados, en caso de 
faltar al menos uno de ellos en sus características el producto será denominado como 
de Uso Doméstico y por tanto, debe obtener Registro Sanitario, cumpliendo así con lo 
establecido por el mencionado Decreto 1545 de 1998. 
El Director General, 
Julio César Aldana Bula. 
Nota: La presente Circular fue publicada en el Diario Oficial 44973 de Octubre 23 de 
2002. 
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ANEXO C 
 
5 de octubre de 2014    REF FT-001 
 
FICHA TECNICA: DESENGRASANTE TIPO 1 
     
 
 
 
 
 
 
 
FABRICANTE GRUPO VOLTEM S.A.S. 
DIRECCION CALLE 45 SUR  N° 72 B -06 BARRIO NUEVA 
DELICIAS ZONA INDUSTRIAL (LA SEVILLANA) 
CIUDAD BOGOTA-COLOMBIA 
TELEFONOS (091) 5637160 CELULAR 312 3512788 
EMAIL industriavolt@gmail.com 
 
ELABORADO POR DEPARTAMENTO DE CALIDAD 
DESCRIPCION DEL PRODUCTO 
Desengrasante para trabajo pesado, formulado con una serie de 
tensoactivos hidrosolubles que disuelven y emulsifican la grasa, no es toxico 
y no requiere enjuague. Se recomienda para ser utilizado en la industria 
petroquímica por sus altas prestaciones, se utiliza para la limpieza de 
maquinaria pesada, limpieza de moldes, rodillos y troqueles que sean en 
acero inoxidable. Útil para eliminar incrustaciones de cauchos y suciedades 
en pisos de concreto.  
ESPECIFICACIONES 
Propiedades físico-químicas Parámetros 
Aspecto Líquido 
Gravedad específica a 20° C 1,04 
pH a 20°C 6.5-7.0 
Solubilidad En agua 
Olor  Característico 
Estabilidad 6 meses en condiciones normales  
Color Ámbar 
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COMPOSICIÓN     
COMPONENTES CONCENTRACION 
TENSOACTIVO ANIONICO 10% 
TENSOACTIVO CATIONICO 2% 
DISOLVENTE ALIFATICO 88% 
COLOR C.S. 
RECOMENDACIONES. 
Se sugiere utilizar el producto puro para la limpieza de maquinaria. Para la 
limpieza de superficies se recomienda realizar dilución de una parte de 
producto por 10 partes de agua.  
ESTABILIDAD  
No emana vapores tóxicos o corrosivos, ni contiene plomo o compuestos 
clorados. 
Alta dilución 
No deja residuos 
MANEJO Y ALMACENAMIENTO 
Almacene en lugar fresco, libre de humedad y bien ventilado, evite el 
contacto directo con el producto. 
Producto de bajo poder  corrosivo, Nocivo por ingestión. Para su 
manipulación utilizar guantes, tapabocas y lentes de protección. 
Preferiblemente utilizar en lugares con buena ventilación. 
 
ESTABILIDAD Y REACTIVIDAD 
Estable durante 1 año bajo condiciones de almacenamiento normales 
Mantener alejado de fuentes de ignición, bases y oxidantes fuertes 
INFORMACION ECOLOGICA 
Cuando se vierte al suelo puede filtrarse a las aguas subterráneas. De 
acuerdo a análisis de DBO Y DQO, el producto es BIODEGRADABLE AL 
97% 
PRESENTACION 
Galón por 4 litros, Garrafa por 20 kilogramos netos, Tambor por 210 
Kilogramos netos. 
Las recomendaciones y sugerencias de uso mencionadas se obtuvieron de 
datos que se consideran fiables, pero en cualquier caso el usuario debe 
verificarlas por sí mismo antes de su uso. 
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ANEXO D 
 
 ANALISIS FINANCIERO GRUPO VOLTEM S.AS. ESTADO DE RESULTADOS 2012-2013 
 
INGRESOS OPERACIONALES(VENTAS) 32.841.000$              34.278.000$               
(-) COSTO DE VENTAS 17.117.000$              18.111.000$               
Costos Directos 14.550.000$    15.395.000$    
Costos Indirectos 2.567.000$       2.716.000$       
(=) UTILIDAD BRUTA 15.724.000$              16.167.000$               
(-) GASTOS OPERACIONALES  ADMON Y VENTAS 12.900.000$              13.100.000$               
Depreciación 1.200.000$       1.200.000$       
Gastos Admon 10.410.000$    10.590.000$    
Gastos Ventas 1.290.000$       1.310.000$       
(=) UTILIDAD OPERACIONAL 2.824.000$                 3.067.000$                  
(-) OTROS INGRESOS NO OPERACIONALES -$                             -$                              
Ingresos no Operacionales -$                   -$                   
(+) OTROS GASTOS NO OPERACIONALES 370.000$                    412.000$                     
Gastos no Operacionales 370.000$          412.000$          
(=) UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 2.454.000$                 2.655.000$                  
Impuest de Renta 33% y 25% 810.000$                    664.000$                     
impuesto CREE 9% 239.000$                     
UTILIDAD NETA 1.644.000$                 1.752.000$                  
2012 2013
GRUPO VOLTEM S.A.S
ESTADO DE RESULTADOS 
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ANALISIS FINANCIERO GRUPO VOLTEM S.AS. BALANCE GENERAL PROYECTADO AÑOS 2015-2018 
 
GRUPO VOLTEM S.A.S
BALANCE GENERAL COMPARATIVO A:
2015 2016 2017 2018 2015 2016 2017 2018
12,274,364$                  20,747,360$                  22,009,655$                  23,335,652$                  39,125,636$                  40,103,777$                  41,106,371$                  42,134,030$                  
1,995,000$                     2,094,750$                     2,199,488$                     2,309,462$                     TOTAL PASIVO CORRIENTE 39,125,636$                  40,103,777$                  41,106,371$                  42,134,030$                  
25,200,000$                  26,460,000$                  27,783,000$                  29,172,150$                  
39,469,364$                  49,302,110$                  51,992,143$                  54,817,264$                  
4,343,228$                     13,197,333$                  14,884,272$                  16,681,234$                  
4,343,228$                     13,197,333$                  14,884,272$                  16,681,234$                  
1,999,800$                     1,999,600$                     1,999,400$                     1,999,200$                     
2,999,700$                     2,999,400$                     2,999,100$                     2,998,800$                     
4,999,500$                     4,999,000$                     4,998,500$                     4,998,000$                     1,000,000$                     1,000,000$                     1,000,000$                     1,000,000$                     
1,000,000$                     1,000,000$                     1,000,000$                     1,000,000$                     
44,468,864$                  54,301,110$                  56,990,643$                  59,815,264$                  44,468,864$                  54,301,110$                  56,990,643$                  59,815,264$                  
PROYECTADO
PASIVO
PASIVO CORRIENTE
CUENTAS POR PAGAR
CAPITAL SUSCRITO Y PAGADO
TOTAL PATRIMONIO
TOTAL PASIVOS + PATRIMONIO
PROYECTADO
PASIVOS DELARGO PLAZO
OBLIGACIONES FINANCIERAS
TOTAL PASIVOS DE LARGO PLAZO
PATRIMONIO
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ANALISIS FINANCIERO GRUPO VOLTEM S.AS. ESTADO DE RESULTADOS CON ANALISIS  VERTICAL Y HORIZONTAL 
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ANALISIS FINANCIERO GRUPO VOLTEM S.AS. BALANCE GENERAL CON ANALISIS VERTICAL Y HORIZONTAL 
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RAZONES FINANCIERAS AÑOS 2012-2013 
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ANÁLISIS RAZONES FINANCIERAS 
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ANÁLISIS RAZONES FINANCIERAS 
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ANÁLISIS RAZONES FINANCIERAS 
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ANÁLISIS RAZONES FINANCIERAS 
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ANEXO E 
BASE DE DATOS SUPERINTENDENCIA DE SOCIEDADES 2012 
N° NIT RAZON SOCIAL CIUDAD CIIU SECTOR
1 800003986 E.P.M. LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
2 800006786 ALCOMEXTRANS S.A.S BOGOTA D.C.  I6042 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
3 800007202 ALTALENE S.A. BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
4 800007473 PLEXIN LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
5 800023789 ENVAPAC LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
6 800027765 PARTES Y COMPLEMENTOS PLASTICOS LTDA PCP BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
7 800029433 CREAPACK LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
8 800034626 PERMAQUIM LTDA BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
9 800035268 RACOMEX ANDINA  S . A. BOGOTA D.C.  I6042 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
10 800042210 TRANSPORTES VIGIA SAS BOGOTA D.C.  I6042 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
11 800052203 MONTACARGAS PEDRO MUNEVAR Y CIA LTDA                                            BOGOTA D.C.  I6042 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
12 800084370 HULLAS CAROLINA  S  A                                                           BOGOTA D.C.  I6041 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
13 800089332 PREIMPAQ LTDA                                                                   BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
14 800092377 COLONBIANA DE INGENIERIAS Y CONSTRUCCIONES LTDA CIDICON LTDABOGOTA D.C.  I6042 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
15 800092694 MAGIC PLAST LTDA. BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
16 800103864 SYSTEMPACK LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
17 800112586 INDUSTRIAS PLASTICAS SANTA LUCIA S A S BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
18 800122415 PROVISPOL LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
19 800133975 COYSELL LIMITADA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
20 800134807 AVANT PLAST S.A. - AVANCES TECNOLOGICOS PLASTICOS S ABOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
21 800145379 INVERSIONES DIANA MILENA Y CIA LTDA BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
22 800147371 CAMARPLAST Y CIA LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
23 800149737 INVERSIONES TRIPTICAS SA. BOGOTA D.C.  I6042 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
24 800156635 ALUSUD EMBALAJES COLOMBIA LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
25 800159786 INDUSTRIAS PLASTICAS LRO LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
26 800160933 OLAFLEX S A S BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
27 800161722 COHERPLAST LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
28 800167061 SOPLEX S.A.EN ACUERDO DE REESTRUCTURACION BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
29 800171338 SOPLASCOL LTDA BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
30 800177710 PROPILENE LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
31 800181763 P.M.F. LTDA BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
32 800182285 COROPLAST LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
33 800184269 EMPRESA COLOMBIANA DE SOPLADO E INYECCION ECSI S A SBOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
34 800195170 COMPA¥IA PRODUCTORA DE ENVASES PLASTICOS BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
35 800203234 TERMOPLASTICOS  GALEANO  S A S BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
36 800203955 VINIPACK S A BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
37 800206326 DISTRIBUCIONES JUANAL LTDA BOGOTA D.C.  I6041 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
38 800209576 CARAVANEROS DE COLOMBIA LTDA BOGOTA D.C.  I6042 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
39 800214692 CONSTRUCCIONES JELSA LTDA. BOGOTA D.C.  I6042 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
40 800214809 PLUS PACK LIMITADA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
41 800217623 FANTASIAS PLASTICAS DE COLOMBIA LTDA. BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
42 800218958 FLEXO SPRING S. A. S. BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
43 800223215 DALETH S EN C A BOGOTA D.C.  I6042 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
44 800225290 PLASTICOS CALIDAD Y CIA LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
45 800232283 COMPAÑIA DE PLASTICOS SEUL S.A.S. BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
46 800251038 GUALA CLOSURES DE COLOMBIA LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
47 830000700 EXTRUPERFILES Y PLASTICOS LTDA BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
48 830004387 BENTO S A BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
49 830004408 INDUSTRIAS PLASTICAS HERBEPLAST LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO  
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50 830006911 ABC GOTUPLAS LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
51 830008915 COMERCIALIZADORA NICOMAR LTDA BOGOTA D.C.  I6041 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
52 830009817 TRANSPORTES GLAMAR LTDA BOGOTA D.C.  I6042 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
53 830010271 COMPAÑIA DE MOLDES Y SOPLADOS PLASTICOS LIMITADA                                BOGOTA D.C. D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
54 830010707 MONTELEON S E C                                                                                     BOGOTA D.C.  I6042 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
55 830011136 TRANSPORTE E INGENIERIA LTDA                                                                        BOGOTA D.C.  I6042 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
56 830012339 VUFA FAJARDO SOCIEDAD EN COMANDITA SIMPLE BOGOTA D.C.  I6042 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
57 830012450 PLASTI COS Y TERMOFORMADOS LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
58 830013118 BER PLASTICOS LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
59 830021777 MANUFACTURAS EN POLIURETANO Y PLASTICO LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
60 830027094 QUINTEPLAST  S A S BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
61 830027539 QUALYPLASTICOS LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
62 830031045 BOTELLAS PET S.A.                                                                                   BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
63 830031626 COMPA¥IA INDUSRIAL DE PLASTICOS LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
64 830034154 HEYCA DE COLOMBIA LTDA                                                          BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
65 830035105 PLACECOL S.A. BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
66 830035402 IMPRESION Y PLASTICOS  LTDA                                                     BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
67 830035686 SERVICIOS INTEGRALES EN INGENIERIA DE CONSULTA Y CONSTRUCCION LTDABOGOTA D.C.  I6041 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
68 830037696 CARRYEXPRESS LTDA. BOGOTA D.C.  I6041 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
69 830037833 PLASTICOS HERSON LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
70 830038011 PROTUCOL P V C LTDA                                                             BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
71 830040108 MULTICAPS LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
72 830040809 SERVICIO DE TRANSPORTE INTERNACIONAL DE CARGA  S.A.S.                                 BOGOTA D.C. I6042 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
73 830041894 GVE TRANSCOMERCIAL SAS BOGOTA D.C.  I6042 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
74 830042061 CONOS VIALES LIMITADA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
75 830044200 INDUSTRIAS SUPERPLAST LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
76 830045034 PISOTRANS S.A. BOGOTA D.C.  I6042 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
77 830045435 COMERCIALIZADORA NACIONAL DE PAPELES S . A BOGOTA D.C.  I6042 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
78 830045882 MATERIALES FORMA Y DISEÑO LIM ITADA BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
79 830046382 PLASTIAROMAS S A                                                      BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
80 830046498 CONSTRUCTORA MONTE REDONDO LTDA BOGOTA D.C.  I6041 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
81 830047743 INTERPLAST  OVERSEAS COLOMBIA LIMITED BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
82 830051028 INVERSIONES VILLANUEVA SARMIENTO Y COMPAÑIA S EN C                              BOGOTA D.C. I6042 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
83 830054516 COURIER & MARKETING CIA LTDA BOGOTA D.C.  I6041 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
84 830057762 AMERICAN LOGISTCS DE COLOMBIA S A BOGOTA D.C.  I6041 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
85 830060813 POLIDEG LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
86 830062638 MARKE TEAM LTDA. BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
87 830062902 POLIETILENOS IMPRESOS POLIM Y CIA LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
88 830063830 PLASTICOS JD LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
89 830067032 LILIPLAST LTDA BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
90 830067679 CMC COMACO LTDA BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
91 830068360 FLOPACK S. A. BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
92 830071982 TECNYPOL LTDA BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
93 830073319 COMERCIALIZADORA DE PLASTICOS FLOWERPACK LTDA.BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
94 830075125 ALPHAFLEX LTDA BOGOTA D.C.  D2529 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
95 830075336 SURTITIENDAS E INSTITUCIONES LTDA BOGOTA D.C.  I6041 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
96 830075958 AGROSERVICIOS ESPECIALES LTDA EN REORGANIZACIONBOGOTA D.C.  I6042 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
97 830078123 ENERGYCAR LTDA. BOGOTA D.C.  I6042 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
98 830078263 K & V BANCA DE VALOR S.A. BOGOTA D.C.  I6042 PRODUCTOS DE PLASTICO
99 830078524 GRUPO KOPELLE LTDA BOGOTA D.C.  D2529 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA  
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100 830081404 P S PRINT LTDA BOGOTA D.C.  I6041 PRODUCTOS DE PLASTICO
101 830081491 ZIPPEREMPLAST LTDA BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
102 830082190 PUBLICPLASTIC S,A BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
103 830089119 SILPLAS PLASTICOS INDUSTRIALES S.A. BOGOTA D.C.  D2529 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
104 830089174 MELYAK INTERNATIONAL LTDA BOGOTA D.C.  I6041 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
105 830092876 SEPTIP INGENIERIA S.A BOGOTA D.C.  I6042 PRODUCTOS DE PLASTICO
106 830093319 INVERSIONES PANZZER LTDA. BOGOTA D.C.  D2529 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
107 830093572 MINTRACOL S.A. BOGOTA D.C.  I6041 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
108 830093635 TRADING CONNECTION GROUP C I LTDA BOGOTA D.C.  I6042 PRODUCTOS DE PLASTICO
109 830094523 SUMIEMPACK S.A EN ACUERDO DE REESTRUCTURACION.BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
110 830096473 FLOPLASCOL LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
111 830097436 LORI KUAN  S.A. SUCURSAL COLOMBIA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
112 830098031 GRAN ANDINA DE PLASTICOS LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
113 830100142 PLASTICOS SUIZA Y CIA LTDA BOGOTA D.C.  D2529 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
114 830110976 CASELATA COMERCIALIZADORA AGROPECUARIA LTDA BOGOTA D.C.  I6042 PRODUCTOS DE PLASTICO
115 830111100 ALPET LTDA BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
116 830114991 P.G. PLAST GRIFOS LTDA BOGOTA D.C.  D2529 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
117 830116648 COROCORA E&P SAS BOGOTA D.C.  I6041 PRODUCTOS DE PLASTICO
118 830118277 AM PLASTICOS LTDA. BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
119 830121355 NEOPLAS  S.A.S BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
120 830121446 PEXCO LTDA BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
121 830123710 ARCAPLAS LTDA                                                                   BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
122 830125062 RUPLAS LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
123 830125479 POLIMES S.A. BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
124 830127668 MAREMPLAST LTDA BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
125 830128046 UNIPERFILES LTDA                                                                BOGOTA D.C.  D2521 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
126 830130073 TRITURADOS Y OBRAS CIVILES S.A. BOGOTA D.C.  I6042 PRODUCTOS DE PLASTICO
127 830133349 PLASTINEMOR S A S BOGOTA D.C.  D2521 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
128 830133812 INVERSIONES ZAMBEZI LTDA BOGOTA D.C.  I6042 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
129 830134130 TOTAL ASSISTANCE LTDA BOGOTA D.C.  I6042 PRODUCTOS DE PLASTICO
130 830134947 EMPRESA DE SERVICIOS PLASTICOS FLEXIBLES S A S                        BOGOTA D.C.  D2529 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
131 830135919 ORGANIZACION APPLY S A BOGOTA D.C.  I6042 PRODUCTOS DE PLASTICO
132 830136942 CANDY PLAST LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
133 830137526 POLIEMPAK LTDA                                                                  BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
134 830141066 IDEAS PROYECTOS E INNOVACIONES SERVIPRECORTE LTDABOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
135 830143020 MAZDEL PLAZAS RODRIGUEZ S EN C BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
136 830143865 PELICULAS Y PAPELES ESPECIALES LTDA BOGOTA D.C.  D2521 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
137 830143927 ARKAS ASESORES LIMITADA BOGOTA D.C.  I6042 PRODUCTOS DE PLASTICO
138 830145637 FAYCO LTDA BOGOTA D.C.  D2529 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
139 830503854 INVERSIONES ROMERO PLATA S.A. BOGOTA D.C.  I6042 PRODUCTOS DE PLASTICO
140 830514578 EMPRESA MANUFACTURERA DE EMPAQUES PLASTICOS LTDABOGOTA D.C.  D2529 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
141 832000432 POSTAL AEROFAST COLOMBIA  S.A. EN REESTRUCTURACION                              BOGOTA D.C. I6041 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
142 832001245 DISTRIBUCIONES BALLEN LTDA DISBALL LTDA BOGOTA D.C.  I6041 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
143 860001623 AVIOMAR S.A. EXPRESOS AEREOS Y MARITIMOS BOGOTA D.C.  I6041 PRODUCTOS DE PLASTICO
144 860001860 CRISTACRYL DE COLOMBIA S.A.                                           BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
145 860005050 MEXICHEM COLOMBIA SAS BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
146 860008547 GILPA IMPRESORES S.A BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
147 860012325 MANUFCTURA DE HORMAS LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
148 860014227 INDUSTRIAS BEBA LIMITADA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
149 860024986 PLASTICOS TECNICOS LIMITADA BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO  
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149 860024986 PLASTICOS TECNICOS LIMITADA BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
150 860026455 PAGOMA S A BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
151 860029949 DIENES Y COMPANIA LTDA. BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
152 860030833 INGENIERIA PLASTICA LIMITADA INGEPLAST                                          BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
153 860030839 DORFAN S A BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
154 860031462 NARDIPLAST LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
155 860034812 PELICULAS EXTRUIDAS S.A.                                              BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
156 860034813 INTALPEL S A BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
157 860035198 PLASTIPACK S.A                                                        BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
158 860039789 FASOR LIMITADA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
159 860041813 INDUSTRIAS VANYPLAS SA                                                BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
160 860045009 PLASTICOS VINILICOS DE COLOMBIA S.A.                                                                BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
161 860045068 PLASCOVIL LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
162 860048626 MINIPAK S A S BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
163 860049313 FILMTEX S.A.S                                                                 BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
164 860052400 PLASTICOS INDUSTRIALES S A S                                                                        BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
165 860052937 PUBLIACRIL LTDA BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
166 860054090 INDUSTRIA NACIONAL DE ACRILICOS LTDA.                                                               BOGOTA D.C. D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
167 860054990 HEINZ DIENES LTDA. BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
168 860057349 DARPLAS LTDA.                                                                                       BOGOTA D.C.  D2529 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
169 860058029 TRANSPORTADORA LA DANIA S A BOGOTA D.C.  I6042 PRODUCTOS DE PLASTICO
170 860059985 REFORPLAS LTDA. BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
171 860062025 DISVINILOS LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
172 860065203 TECNIACRILICOS LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
173 860066657 PLASTICOS SILVATRIM DE COLOMBIA S.A.                                  BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
174 860068087 REFORZADOS PLASTICOS DE LA SABANA PLARESA S.A.                                                      BOGOTA D.C. D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
175 860068281 MATRIMOL LTDA BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
176 860074886 ACOPLES CARDENAS Y CIA LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
177 860076422 TUBEMPLAS LTDA BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
178 860080142 INDUSTRIA SIERRA AVILA LTDA. BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
179 860354511 PLASTIHOGAR S A EN ACUERDO DE REESTRUCTURACION                                                                                   BOGOTA D.C. D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
180 860402600 MOLDES Y PLASTICOS INDUSTRIALES LIMITADA                                        BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
181 860404060 WEISTOR LTDA BOGOTA D.C.  D2529 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
182 860404607 ASESORIAS TECNICAS DE TRANSPORTE LTDA. BOGOTA D.C.  I6042 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
183 860450190 COMBUSTIBLES Y SERVICIOS  S A S BOGOTA D.C.  I6042 PRODUCTOS DE PLASTICO
184 860451763 PROMOCIONES FANTASTICAS S A BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
185 860451817 EUROPLASTICOS LTDA BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
186 860451839 ARTEFACTOS DE BOMBEO E INNOVACIONES LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
187 860500279 PLASTICOS ROYAL ABELLA LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
188 860500991 RIOPLAST LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
189 860501687 TROMOPLAS  S A BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
190 860509803 PLASTIVALLE S.A.                                                                                    BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
191 860510099 INGENIERIA DE TRANSFORMACION DE PLASTICOS LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
192 860511670 LA FORMA LTDA BOGOTA D.C.  D2521 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
193 860511828 EQUIPOS TALLERES Y MONTAJES S.A. BOGOTA D.C.  I6041 PRODUCTOS DE PLASTICO
194 860513290 PRODUCTORES DE ENVASES FARMACEUTICOS S A S PROENFAR S ASBOGOTA D.C.  D2529 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
195 860513438 INVERSIONES VERSALLES RICASTEL LTDA                                             BOGOTA D.C.  I6042 PRODUCTOS DE PLASTICO
196 860515518 COMPAÑIA DE PARTES Y ACCESORIOS LTDA BOGOTA D.C.  D2529 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
197 860516500 GRUAS CAMIONES Y SERVICIOS ESPECIALES S. EN C. S.                                                   BOGOTA D.C. I6042 PRODUCTOS DE PLASTICO
198 860516556 MULTIFONDI LTDA.                                                                                    BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
199 860516715 INDUSTRIAS PLASTICAS G R  LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO  
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200 860517443 PLEXACRIL LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
201 860517500 MONPLAST LTDA. BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
202 860520268 UMIPLAST S.A.                                                                                       BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
203 860520471 INDUSTRIAS PLASTICAS ASOCIADAS S.A. BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
204 860520474 ESPUMAPOR Y COMPA¥IA LIMITADA                                                                       BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
205 860521079 COMPA¥IA GENERAL DE PLASTICOS LTDA G PLAST LTDA BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
206 860522213 TROFORMAS  S A BOGOTA D.C.  D2521 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
207 860524898 INVERSIONES LINEA ROJA S.A.                                           BOGOTA D.C.  I6042 PRODUCTOS DE PLASTICO
208 860529748 SOLO MOLDES LTDA EN ACUERDO DE REESTRUCTURACIONBOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
209 860530055 APROVECHAMIENTO PLASTICO SOCIEDAD ANONIMA BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
210 860531657 PLASTICOS THERMOPLAST LTDA BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
211 860533798 PLASTICOS Y CAUCHOS S.A. BOGOTA D.C.  D2529 PRODUCTOS DE PLASTICO
212 860534590 INTECMECOL Y CIA LTDA BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO
213 860534630 PLASMAR LIMITADA BOGOTA D.C.  D2529 TRANSPORTE TERRESTRE DE CARGA
214 890201297 CADI PALENCIA Y CIA LTDA                                              BOGOTA D.C.  I6041 PRODUCTOS DE PLASTICO
215 890310769 PLASTICOS MONCLAT LTDA                                                          BOGOTA D.C.  D2521 PRODUCTOS DE PLASTICO  
 
